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Resumo

Este artigo explora a relagéo entre publicidade e diversidade, destacando as contradi¢des entre as repre-
sentagoes midiaticas e os relatos de vivéncias dos profissionais LGBTQIA+ nas agéncias publicitarias.
Partindo de um estudo documental dos depoimentos anénimos da "Planilha das Agéncias" de 2023, ado-
tamos uma abordagem qualitativa aos dados, cotejados por meio da analise categorial de contetido. Os
resultados revelam que, embora a publicidade tenha avangado na representacédo da diversidade, ainda
ha desafios significativos dentro das agéncias publicitdrias, local onde politicas inclusivas nem sempre
se traduzem em praticas organizacionais efetivas.
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Abstract

This article explores the intricate relationship between advertising and diversity, highlighting the persis-
tent tensions between media representations of inclusion and the lived experiences of LGBTQIA+ pro-
fessionals within advertising agencies. Drawing from a documentary analysis of anonymous testimonials
collected in the "Planilha das Agéncias" of 2023, we employed a qualitative approach, using categorical
content analysis to examine the data. The findings reveal that, while advertising has made progress in
representing diversity, significant challenges remain within the agencies themselves, where inclusive
policies do not always translate into consistent or effective organizational practices.
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Introducéao

Embora a publicidade seja socialmente reconhecida como uma atividade dis-
ruptiva, de vanguarda, diversa, ela ainda carrega consigo as marcas de uma sociedade
preconceituosa e heteronormativa. Isso pode ser notado, por exemplo, na obra Criati-
vidade em Propaganda, do autor Roberto Menna Barreto (2004), que ja esta em sua
décima quarta edigdo. O livro, frequentemente presente nas ementas de disciplinas das
graduacgdes de Publicidade e, segundo o Google Scholar, com trechos e ideias citados
por 362 trabalhos diferentes, traz a seguinte afirmacgéo:

Ela [a autoconfianga] nédo é tdo necessaria, evidentemente, quanto no
homem de vendas diretas. Contudo, propaganda, técnica de vendas in-
diretas, € uma técnica de dominio: vocé convence, vocé vence a pessoa,
vocé a supera no seu interesse prioritario. Essa evidéncia levou-me a
uma observagao curiosa (acho que foi essa evidéncia): nunca encontrei
um Unico redator ou diretor de arte, um Unico profissional de sucesso
em criagao publicitaria, ou sequer ouvi falar, que fosse homossexual, ao
contrdrio do que ocorre na histéria da arte pura, onde, com perdao da
palavra, eles abundam. Nao estou emitindo juizo de valor, apenas apre-
sentando uma observagéao cuja explicagdo deixo ao cuidado das teorias
de cada um (Barreto, 2004, p. 168, grifo nosso).

Se o préprio autor sugeriu que a interpretagdo do que diz pode ser feita de for-
ma pessoal, faremos a nossa. Entendemos que, além do trocadilho com uma tentativa
grosseira de gracejo — os homossexuais abundam as artes —, a fala da a entender que
0s gays ndo sdo bem-sucedidos na criagdo porque nao se impdem, ndo tém a auto-
confianga do homem hétero. Ao que parece, porque sao frageis e frescos demais para
a atividade. Ao fazer isso, Barreto (2004) sinaliza que a publicidade é uma atividade de
virilidade, em que se destaca o perfil do homem “macho’, aquele que se impde. Por isso,
segundo ele, os homossexuais vao para as artes, técnica em que a atuacao seria mais
sensivel, menos dominadora e “masculinizada” A frase final, isentando-se da responsa-
bilidade pelo que fala, transferindo a culpa do julgamento para o leitor, apenas reafirma
o tom discriminatério do trecho, ja que esse tipo de recurso discursivo é caracteristico
de pessoas preconceituosas.

Antes que se questione tratar-se de uma obra datada, escrita em outro momen-
to histérico diferente do atual, destacamos que, de fato, a primeira versao foi escrita
em 1978, um contexto com poucos avang¢os nas pautas identitarias. Contudo, a ultima
versao nao foi revisada e continua circulando preconceito pelos cursos de graduacao e
bibliotecas universitarias.

A discriminacdo parece ainda persistir na relagdo entre homossexuais e o mer-
cado de trabalho. Em um estudo de Santiago, Barros e Bonfim (2019), profissionais
gays relatam experiéncias de preconceito, embora muitas vezes velado ou disfargado.
Embora algumas empresas implementem politicas de gestdo da diversidade, estas fre-
guentemente tém mais o propdsito de melhorar a imagem organizacional do que de
criar oportunidades iguais (Souza; Honorato; Beiras, 2021).
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A relacao entre homossexuais e o mercado de trabalho configura-se como um
fendmeno complexo, caracterizado por discriminacgao, disparidades nas oportunidades
de emprego e experiéncias diversas que variam conforme o ambiente de trabalho. Os
trabalhadores homossexuais enfrentam desafios significativos, os quais impactam di-
retamente sua saude, remuneragao e possibilidades de ascensao profissional. Essas
dificuldades revelam-se tanto nas praticas de discriminagao explicitas quanto nas sutis,
criando um ambiente hostil que compromete nao apenas a trajetdria profissional des-
ses individuos, mas também seu bem-estar geral (Machado; Costa, 2022).

As disparidades no emprego entre homossexuais e heterossexuais sao eviden-
tes e preocupantes. Pesquisas apontam que individuos homossexuais tém entre 10%
e 20% menos chances de serem empregados em comparagdo com seus pares hete-
rossexuais, refletindo uma lacuna significativa nas oportunidades de trabalho (Sarzosa,
2023). Esse cenario torna-se ainda mais desafiador em setores marcados por um maior
sentimento homofdbico, em que individuos com préaticas dissidentes da heterossexua-
lidade enfrentam maiores dificuldades em revelar sua identidade. Essa ocultagao pode,
por sua vez, limitar ainda mais as oportunidades de emprego, criando um ciclo vicioso
de exclusdo e marginalizagdo (Gutierrez; Rubli, 2024).

No que tange as diferengas salariais, a situagdo também é preocupante. Ho-
mens gays, em geral, recebem salarios inferiores aos de seus colegas heterossexuais,
enquanto as mulheres lésbicas experimentam uma variagao salarial que, em alguns ca-
sos, pode superar os ganhos de mulheres heterossexuais (Mize, 2016; Drydakis, 2014).
Contudo, esses ganhos ndo necessariamente traduzem-se em maior satisfagédo no tra-
balho. Tanto homens gays quanto mulheres Iésbicas relatam menor satisfagdo com
seus ambientes de trabalho, além de estarem mais expostos a casos de assédio em
comparagao com funcionarios heterossexuais (Drydakis, 2014).

Para Suliano, Irffi e Barreto (2020), a discriminacgao se estende além da questao
monetaria, com homossexuais enfrentando desvantagens em entrevistas de emprego e
processos de contratagao. Os pesquisadores concluem que, de modo geral, 0 ambiente
laboral ndo estd preparado para lidar com particularidades da produtividade dos tra-
balhadores homossexuais, mesmo em paises com legislagao protetiva para minorias.

A persisténcia da discriminagdo no mercado de trabalho evidencia a necessida-
de de uma defesa continua por um tratamento equitativo, reforcando que as politicas
de inclusdo devem ser acompanhadas de agdes concretas que assegurem oportunida-
des e justica social para todos.

Se, nas representagdes publicitarias inseridas na midia, a diversidade sexual tem
adquirido contornos aparentemente mais inclusivos (Iribure, 2020; Araujo, 2022; Do-
mingos, 2022; Mozdzenski, 2019; Mozdzenski, 2020; Rios e Silva, 2023; Vieira e Dias,
2020), este artigo se propde a investigar o outro lado dessa realidade: os relatos das
vivéncias, isto é, das experiéncias cotidianas de agir e padecer (Simdes, 2010) de pes-
soas LGBTQIA+ dentro das agéncias de publicidade. Um tema que consideramos ain-
da pouco explorado na literatura académica e que ainda convive com perspectivas ho-
mofébicas como a de Barreto (2004).

// REVISTA DISPOSITIVA, BELO HORIZONTE, V. 14, JAN-DEZ (2025), PUBLICAGAO CONTINUA, P.1-20 //

// 1SSN: 2237-9967 // DOI: https://doi.org/10.5752/P.2237-9967.2025v14n25e34116



https://doi.org/10.5752/P.2237-9967.2025v14n25e34116

ENTRE A REPRESENTAGAO E A VIVENCIA

// SECAO: ARTIGOS DE TEMA LIVRE //

Assim, a justificativa deste estudo reside na necessidade premente de aprofun-
dar a compreensao sobre as dindmicas internas das agéncias publicitarias, que se con-
figuram simultaneamente como agentes produtores de discursos inclusivos e como
contextos de vivéncia para grupos socialmente vulneraveis, os quais frequentemen-
te enfrentam desafios distintos daqueles retratados em campanhas que eles mesmos
produzem.

No desenvolvimento deste estudo, foram revisados artigos e livros que abor-
dam a articulagdo entre publicidade e a diversidade sexual, como os trabalhos de Iri-
bure (2020), Araudjo (2022), Leite (2008), Wottrich (2017), Domingos (2022), Mozdzenski
(2019, 2020), Rodrigues (2022), Jansen (2023), Souza, Assuncao Filho e Pereira (2024),
Rios e Silva (2023) e Vieira e Dias (2020). Essa revisdo revelou um campo de pesquisa
que, embora crescente, ainda negligencia as experiéncias internas dos profissionais
LGBTQIA+ que operam no cerne das estratégias publicitarias. A fim de preencher essa
lacuna, este trabalho analisa a "Planilha das Agéncias" de 2023, um documento digital
composto por milhares de depoimentos andnimos e espontaneos de trabalhadores de
agéncias de publicidade e que, pelo teor de seu conteudo, pode oferecer um panorama
das representacoes das condigdes cotidianas desse grupo profissional. O objetivo é
explorar a relagcdo entre publicidade e diversidade, destacando as contradi¢des entre
as representagdes midiaticas e os relatos de vivéncias dos profissionais LGBTQIA+ nas
agéncias publicitarias.

A abordagem metodoldgica deste estudo permite um exame das dindmicas de
poder e exclusao que persistem no ambiente de trabalho publicitario, desvelando uma
dicotomia entre as representagdes externas de diversidade e a realidade interna das
agéncias. Assim, o artigo busca nao apenas contribuir para o debate sobre a publici-
dade e as sexualidades, mas também fornecer reflexdes sobre as praticas de gestao,
lideranga e inclusdo dentro das organizagodes.

Publicidade e diversidade

Segundo Iribure (2020), a partir dos anos 2000, a tematica da diversidade sexual
tem sido sutilmente incluida em campanhas publicitarias brasileiras, buscando promo-
ver visibilidade e inclusdo. De acordo com o autor, isso acontece de forma negociada
e tensionada, por meio de uma abordagem desconstrucionista que causa um certo
impacto cultural e social dessas representacdes. Ao seu ver, isso enfatiza a capacidade
da publicidade em refletir e influenciar disputas de sentido em um contexto majorita-
riamente heteronormativo.

A abordagem de Iribure (2020) sobre a disputa de sentidos em torno da re-
presentacao da diversidade sexual e da identidade de género se complementa com a
analise de Araujo (2022) sobre as reagdes do publico frente a inclusdo de personagens
gays em campanhas, evidenciando a complexidade da interagdo entre publicidade e
homossexualidade e revelando que a diversidade pode gerar tanto controvérsia (po-
|émicas) quanto engajamento (aprovagao social). O autor explica que a publicidade,
independentemente de uma intengao explicita de ensinar, contribui para a expansao da
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percepcao educativa. Nessa perspectiva, as campanhas publicitarias emergem como
ferramentas pedagdgicas, na medida em que operam na cultura transformando signi-
ficados e influenciando a construcao de identidades e desejos. Isso demonstra a im-
portancia da pedagogia cultural da publicidade na disseminacao de valores e pautas
importantes, como o respeito a diversidade.

Esse papel da comunicagdo publicitaria de também educar a sociedade para
questdes para além do consumo pode ser identificado no conceito de propaganda
contra-intuitiva estudada por Leite (2008). Ele a define como a busca por desafiar e
provocar o individuo, incentivando-o a utilizar tanto o senso comum quanto o senso
critico como ferramentas para reavaliar e deslocar percepg¢des e opinides negativas so-
bre grupos estigmatizados. A abordagem é empregada como uma estratégia contra o
preconceito essencialista, que tende a fixar o papel do individuo na sociedade por meio
da producao e do refor¢co de esteredtipos negativos, como o de que o homossexual é
"anormal" ou possui caracteristicas acentuadas do sexo oposto.

Wottrich (2017) entende que ha uma mudanca dentro da estrutura publicitaria
como um todo. Para a pesquisadora, essa atividade profissional passa por profundas
tensdes e reformulagdes, impulsionadas pelas dindmicas de interagdo e mobilizagao
rapidas que a internet e as redes sociais proporcionam. Com a ascensao das platafor-
mas digitais, os publicos adquiriram um poder sem precedentes para se organizarem
coletivamente, contestarem publicamente e pressionarem as marcas de forma agil.
Essa nova capacidade de agao coletiva reformula as relagdes de poder entre marcas,
agéncias e consumidores, desafiando a tradicional unidirecionalidade do discurso pu-
blicitario e criando um ambiente em que as representagdes, inclusive as de LGBTQIA+,
sao continuamente escrutinadas e potencialmente contestadas.

Domingos (2022) destaca a publicidade envolvendo casais gays e discute a
construgdo e a fragmentacao da subjetividade de homossexuais e o papel das estraté-
gias discursivas em sua representacgao. Isso significa que essa identidade € expressa
por meio de partes ou aspectos que representam o todo. Essa representagdo nao é
completa ou integral, mas sim composta de fragmentos — sejam partes do corpo (ana-
tomia) ou elementos simbdlicos que personificam a identidade gay.

Para o autor, a subjetividade gay, ao ser destacada em anuncios, ganha existén-
cia e legitimidade. Isso significa que, ao ser reconhecida e representada nos espagos
publicitarios, a identidade gay se torna visivel e validada dentro da l6gica de mercado.
Ele ainda menciona que, dentro do ambiente da midia, a existéncia da subjetividade gay
é definida por regularidades tanto visuais quanto discursivas. Isso implica que ha pa-
droes recorrentes na maneira como essa subjetividade é representada, envolvendo nao
apenas imagens, mas também o discurso que as acompanha, incluindo os conceitos
usados, as correlagdes estabelecidas e os temas enfatizados ou omitidos.

J4 a "publicidade-documentario", explorada por Mozdzenski (2019), ressalta a
adocgao de estéticas para promover a visibilidade da diversidade. De acordo com o
pesquisador, a estratégia imita a linguagem e os elementos dos documentarios, que
sdo tradicionalmente vistos como géneros que buscam retratar a realidade de forma
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honesta e direta, e é usada para criar uma sensacgao de autenticidade e engajamento
genuino com a comunidade gay. Ao se apresentar como engajada e "positiva", a publi-
cidade-documentario pode desviar a atencao das tensdes entre o objetivo de lucro das
empresas. Essa pratica pode minimizar a percepgao de resisténcia ou critica a prépria
marca ou produto, promovendo uma imagem mais favoravel ao publico.

Em outro artigo, 0o mesmo autor investiga as origens do "outvertising", analisan-
do representagdes de masculinidades e insinuagdes de homoerotismo antes do reco-
nhecimento explicito da diversidade sexual na publicidade. O termo outvertising € um
exemplo da complexa articulagao entre publicidade e homossexualidade e se refere a
uma abordagem que explicitamente reconhece, inclui e apoia a comunidade gay por
meio de anuncios. O objetivo do outvertising € promover uma representagao positiva e
inclusiva, combatendo esteredtipos e contribuindo para maior visibilidade e aceitacao
social dessa comunidade (Mozdzenski, 2020).

Embora o outvertising possa ser visto como progressista, também enfrenta cri-
ticas, uma vez que certas campanhas soam como tentativas de capitalizar sobre a co-
munidade, sem um compromisso genuino com suas lutas. Além disso, a representacao
pode, as vezes, cair em clichés ou na simplificagao excessiva das experiéncias da diver-
sao de sexualidades e identidades de género.

Rodrigues (2022), por exemplo, faz criticas as representagdes de LGBTQIA+ na
publicidade televisiva durante a pandemia, sublinhando a desconexao entre as narrati-
vas publicitarias e as vivéncias em um contexto considerado desafiador. As campanhas
publicitarias falharam em reconhecer e representar as experiéncias Unicas e os desa-
fios que a pandemia impds a essas pessoas, como o aumento da vulnerabilidade social
e de saude, o isolamento em ambientes possivelmente hostis e a dificuldade de acesso
a servicos de saude adequados.

O autor defende que, em momentos de crise, as comunidades socialmente mar-
ginalizadas tendem a enfrentar ainda mais invisibilidade. Segundo ele, nesses casos, a
publicidade poderia servir como uma forma de apoio para enfrentar o desafio historico
de exclusao. A publicidade poderia fazer isso ndo apenas reconhecendo a existéncia
de pessoas homoafetivas, mas também promovendo representac¢oes que refletem suas
realidades, desafios e enfrentamentos de forma auténtica.

E por esse mesmo motivo que Jansen (2023) critica o uso do que chama de "pu-
blicidade de fachada" durante o més do orgulho LGBTQIA+, chamando atengéo para a
necessidade de autenticidade nas praticas empresariais relacionadas a diversidade e
inclusdo. O pesquisador ressalta a importancia de reconhecer a publicidade como uma
atividade intrinsecamente ligada ao capitalismo, servindo aos interesses do mercado.
Isso significa que, apesar de suas contribuigdes criativas e socioculturais, a finalidade
primordial é promover vendas e gerar lucro para as empresas. Nesse sentido, a publi-
cidade pode tanto desafiar quanto perpetuar normas sociais, inclusive aquelas relacio-
nadas a logica do capital financeiro, que muitas vezes prioriza o lucro em detrimento da
valorizacao dos grupos vulneraveis.

Na mesma linha, Souza, Assunc¢éo Filho e Pereira (2024, p. 3355) alertam que
“devemos ser vigilantes em relagdo a instrumentalizagdo do movimento LGBTQIA+
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para fins puramente comerciais', conhecido como "Pink Money". Quando empresas in-
corporam elementos da diversidade sexual em suas campanhas, principalmente para
atrair consumidores ou projetar uma imagem de marca "progressista", isso pode diluir
o impacto politico e social original do movimento. O foco se desloca da luta por direitos
e aceitacdo para a criagdo de um produto ou de uma imagem de marca consumivel,
diminuindo a énfase nas questdes concretas e na necessidade de mudancga social.

Rios e Silva (2023), por sua vez, exploram as estratégias de direcionamento ao
consumidor homoafetivo, evidenciando a abordagem sutil adotada no Brasil para evitar
sangdes sociais. Baseados na reflexdo de outros autores, Rios e Silva (2023) explicam
gue as marcas que querem incluir o publico gay em sua estratégia de publicidade, mas
que também nao querem perder a clientela de outros segmentos, tendem a usar uma
linguagem com mais sutileza em suas comunicacgdes. Isso significa que as mensagens
publicitarias sdo projetadas de forma a serem abertas a interpretacoes, permitindo que
diferentes publicos se identifiquem com a mensagem sem se sentirem excluidos. Nes-
ses casos, a mensagem é construida de tal forma que cada leitor pode interpreta-la de
acordo com seus proéprios entendimentos e preferéncias. Isso permite a marca comuni-
car uma mensagem inclusiva para o publico gay sem explicitar demais e, assim, poten-
cialmente, ndo criar possiveis “"desconfortos” com outros segmentos. E uma tentativa
de reconhecer e valorizar a diversidade dentro de seu publico consumidor, ao mesmo
tempo em que se evita polarizar ou excluir outros grupos.

No mesmo dmbito tematico, Vieira e Dias (2020) discutem como o consumo
estimulado pela publicidade serve como espacgo de afirmacgao identitaria para a diver-
sidade sexual e de identidade de género. Afim, para além da simples transagéo de bens
materiais ou simbdlicos, o consumo esta imerso em um contexto mais amplo de rela-
¢oes sociais, envolvendo questdes de esteredtipos, resisténcia e interagoes.

Nesse sentido, quando as marcas escolhem destacar a diversidade e promover
discursos inclusivos, elas podem ajudar a expandir a aceitagao social. No entanto, o
estudo aponta que algumas marcas limitam sua abordagem a representagao superfi-
cial, focando no corpo como meio de definir papéis, o que pode ser problematico. Além
disso, apesar das intengdes positivas de algumas campanhas, a presenca de discrimi-
nacgao e preconceito nos pontos de venda pode minar a eficacia dessas iniciativas. Isso
destaca a importancia de garantir que a iniciativa da marca nao se limite apenas ao
discurso, mas a todas as suas praticas.

As pesquisas apresentadas destacam a dupla faceta da publicidade: por um
lado, um importante meio para a visibilidade e para a inclusdo; por outro, um campo
que suscita questionamentos acerca das complexidades e dos desafios enfrentados
por LGBTQIA+ na sociedade contemporanea. Essa andlise critica aponta para a ten-
déncia de as representagdes publicitarias, frequentemente voltadas a maximizagéao do
lucro das marcas, negligenciarem as nuances da diversidade que existem na concretu-
de da realidade. Ademais, a publicidade se configura como um espaco de contestacgao
profundamente influenciado pela légica do consumo, inserido no dominio privado e
nao no publico, o que inevitavelmente restringe seu potencial de transformacao social
efetiva e genuinamente engajada.
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Adicionalmente, os estudos salientam a valorizacdo recente da representagao
da diversidade em campanhas publicitarias. No entanto, o foco deste trabalho é res-
saltar que essa abordagem é precedida por um histérico de heteronormatividade e
perpetuacdo de esteredtipos, especialmente no que tange ao processo de produgéo.

Nesse contexto, embora seja possivel identificar progressos na representagao
dessas campanhas, nosso questionamento se direciona para o outro lado da ques-
tdo, um aspecto ainda pouco explorado nas pesquisas apresentadas: a realidade dos
profissionais LGBTQIA+ que trabalham nas agéncias publicitarias. Ora, se sao eles os
produtores de grande parte das representagdes na midia, como esses significam a
prépria vivéncia dessas pessoas dentro das préprias agéncias? Destacamos, portan-
to, a necessidade de investigar mais a fundo as condi¢des de trabalho e as dindmicas
internas do setor, buscando compreender como sdo percebidas e representadas as
experiéncias cotidianas desses trabalhadores.

Por fim, ressaltamos que, embora a diversidade de sexualidade e género com-
preenda uma ampla gama de possibilidades, os estudos identificados na revisao re-
velam uma tendéncia que também esta presente na amostra documental analisada:
uma énfase desproporcional aos homossexuais masculinos. Tal enfoque contribui para
a criacao de uma lacuna significativa no didlogo sobre outras identidades de género e
sexualidade que também merecem atencao e representatividade, restringindo assim a
abrangéncia das discussdes sobre diversidade na publicidade. Essa constatagdo nao
apenas evidencia a escassez de estudos especificos sobre formas diversas de sexua-
lidade e de género, mas também expde as desigualdades no interior da prépria co-
munidade dentro das agéncias de publicidade, "o que torna o homem gay uma figura
aparentemente mais ouvida e com mais privilégios nas empresas de comunicagao”
(Ferreira, 2022, p. 247).

Feito esse panorama da relag@o entre publicidade e a representagao da diver-
sidade sexual e da identidade de género, a seguir, apresentaremos os passos metodo-
l6gicos que utilizamos para responder a pergunta: qual o contetddo dos relatos sobre a
experiéncia cotidiana de individuos LGBTQIA+ em empresas publicitarias brasileiras?
Esses mesmos que, muitas vezes, sdo 0s responsaveis por criar anincios que podem
ser divergentes da realidade que vivem.

Metodologia

Para responder a questao colocada anteriormente, utilizamos como local de co-
leta os depoimentos da versao 2023 da Planilha das agéncias? As planilhas das agén-
cias sao listas criadas no Google Sheets com depoimentos anénimos de trabalhadores
da publicidade®. Geralmente, elas surgem de forma imprecisa e ganham visibilidade
por meio do compartilhamento do formulario de participagdo em redes sociais digitais.

2 Disponivel em: https://docs.google.com/spreadsheets/u/0/d/1zZUnxjXPGVUf-_5yp5Ki-qZx8BtPju31tfOeCcCgX6DO0/htmlview#
Acesso em 2 set. 2024

3 Para mais sobre as planilhas das agéncias: FERREIRA, Douglas Aparecido. “Como é trabalhar ai?": um olhar comunicacional
sobre trabalho e emogdes nas agéncias publicitarias brasileiras. 2022. Tese (Doutorado em Comunicagdo Social) - Faculdade de
Filosofia e Ciéncias Humanas, Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, 2022,
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Até o dia nove de fevereiro de 2024, a versao de 2023 possuia 1682 comentarios.
O objeto principal é que os participantes respondam a seguinte questao: “como é tra-
balhar ai?" Para isso, eles também precisam dizer em qual agéncia de publicidade tra-
balham. Embora possa haver excessos nos depoimentos ocasionado pelo anonimato,
nossa intencao nao é utilizad-lo como um reflexo fidedigno da realidade. Dessa forma, a
autenticidade das narrativas compartilhadas pelos participantes nao constitui o foco de
nosso escrutinio. Estamos mais interessados em explorar a relagao entre publicidade
e diversidade, destacando as contradi¢des entre as representagdes publicitarias e as
vivéncias cotidianas que se manifestam nos relatos contidos na planilha e, como qual-
quer ato de fala, se apresentam como uma camada simbdlica da construgao da realida-
de. Nesse caso, dos sentidos em torno do trabalho de LGBTQIA+ na publicidade.

Consequentemente, isso nos leva também a compreender como os profissio-
nais LGBTQIA+ da publicidade estdo, por meio de interagdes comunicativas, construin-
do uma representagao de seu oficio. Nessa perspectiva, consideramos que a propria
existéncia da planilha se configura como uma pratica significativa que, em conjunto
com diversas outras, contribui para a reproducdo e para a transformagao do tecido
social (Franca, 2018).

Além disso, se por um lado o anonimato nao nos garante a veracidade dos fatos,
acreditamos também que ele possa ser uma forma de acesso a relatos mais sinceros,
uma vez que existem experiéncias singulares de opressao e exclusao que dificilmente
seriam contadas ou denunciadas por canais em que os participantes sejam facilmente
identificaveis.

Dito isso, fizemos uma leitura preliminar dos comentarios da planilha e iden-
tificamos 17 que tratam especificamente da realidade enfrentada por pessoas LGBT-
QIA+ nas agéncias. Antes de definir as categorias analiticas, efetuamos um processo
de codificagédo dos dados, identificando questdes especificas relacionadas ao contexto
LGBTQIA+, como machismo, assédio moral, LGBTfobia, silenciamento e invisibilidade
das pessoas LGBTQIA+, diversidade superficial, representatividade negativa, gestao
abusiva, falta de diversidade na lideranca e ambiente de trabalho téxico. Esses codi-
gos permitiram a identificagcdo de padrdes recorrentes nas experiéncias relatadas pe-
los trabalhadores LGBTQIA+ nas agéncias. Posteriormente, eles foram agrupados em
unidades de significado e submetidos a uma andlise de conteudo categorial (Sampaio;
Lycariao, 2021), resultando nas seguintes tematicas:
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Quadro 1 - Categorias analiticas

Categoria Definicao

Percepcgoes de Inclusdo Avaliacdo do senso de pertencimento
ou exclusao dos trabalhadores
LGBTQIA+ no ambiente de trabalho,
incluindo a representatividade na
equipe.

Discriminagéao e Preconceito Relatos de experiéncias de LGBTfobia,
assédio moral, silenciamento e
invisibilizagdo dentro da agéncia.

Préticas de Gestdo e Lideranga Descri¢ao das atitudes e dos
comportamentos dos gestores em
relagdo a diversidade e a incluséo, e
como eles influenciam o bem-estar dos
trabalhadores.

Respostas Organizacionais a Reacgdes das agéncias frente a
Queixas dendncias de discriminagéo e assédio e
as consequéncias dessas denuncias.

Fonte - autoria prépria

Os cddigos identificados como machismo, assédio moral, LGBTfobia e silencia-
mento das pessoas LGBTQIA+ foram integrados na categoria "Discriminagéo e Precon-
ceito", refletindo as diversas formas de opressao enfrentadas por esses trabalhadores.
A falta de diversidade na liderancga e a gestao abusiva foram agrupadas na categoria
"Praticas de Gestdo e Lideranca", evidenciando como as atitudes dos gestores impac-
tam negativamente o ambiente de trabalho para pessoas LGBTQIA+. A diversidade su-
perficial e a representatividade negativa foram incorporadas na categoria "Percepgoes
de Inclusao", destacando a importéncia de uma representacao genuina e inclusiva para
o sentimento de pertencimento dos funcionarios LGBTQIA+. Por fim, as reclamacdes
de retorno organizacional ineficaz foram categorizadas em "Respostas Organizacionais
a Queixas", demonstrando a necessidade de mecanismos mais eficazes para lidar com
essas questoes.

A seguir, apresentaremos nossa analise mostrando exemplos dos depoimentos
para aprofundar a discussao proposta.

Percepcodes de Incluséo

No que tange a experiéncia de trabalhadores LGBTQIA+ nas agéncias de publi-
cidade, a inclusdo vai além da mera presenca fisica desses individuos; ela engloba um
sentimento de pertencimento, aceitagdo e valorizagdo dentro do espaco de trabalho.
Ao analisar os comentarios, € possivel perceber uma dicotomia nas percepgdes de
inclusdo. Por um lado, ha uma apreciagdo de ambientes em que a competéncia e o
trabalho em equipe sdo destacados: "de todas as agéncias que ja passei é de longe a
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melhor, na moral! Tem muita gente competente e que joga junto”. Esse comentario su-
gere uma experiéncia positiva, em que a competéncia e a colaboracao séo enfatizadas.
Contudo, por outro lado, a inclusdo ainda parece ser uma aspiragao, conforme indicado,
no mesmo comentario, pela expressao "sinto falta de mais mulheres/LGBTQI+ e me-
nos homem branco hetero [sic] cis com mentalidade de velha publicidade". Esse anseio
por uma representatividade mais diversificada reflete uma conscientizagéo sobre as
limitagcGes atuais e o desejo de um ambiente de trabalho mais plural. Ao mesmo tempo,
associa-se que uma nova publicidade, provavelmente mais assertiva e inclusiva, sera
feita pelos grupos minoritarios. Afinal, por terem experiéncias mais concretas com as
opressoes do que outras pessoas que aparentemente dominam o ambiente das agén-
cias, trabalhadores LGBTQIA+ poderiam dar um tom mais real as campanhas publici-
tarias, como é defendido por Rodrigues (2022), Mozdzenski (2021) e Jansen (2023).

Ha também relatos que evidenciam uma realidade mais sombria, em que a in-
clusao é sufocada por praticas discriminatdrias, como o trecho: "uma pena saber que
as proéprias pessoas LGBTQIA+ estdo tentando tanto fazer parte desse universo que,
para isso, estao praticando o machismo pesado e assédio moral dos héteros top e
dinossauros da agéncia, triste". Novamente, hd uma menc¢ao a um determinado grupo
que é representado como ultrapassado e, portanto, ndo esta alinhado as novas ques-
tdes sociais que precisam ser retratadas pela publicidade. Embora isso, a atitude desse
grupo ainda é uma referéncia para os demais trabalhadores, inclusive aqueles estao
na condicao de oprimidos. Aqui, a inclusdo € corroida ndo apenas pela persisténcia
de preconceitos tradicionais, mas também pela assimilacdo e pela reprodugao dessas
atitudes opressivas, numa tentativa de se integrarem em uma cultura organizacional
toxica.

Os comentdrios revelam os comportamentos discriminatérios praticados espe-
cialmente pelos veteranos da publicidade. Aparentemente, as agéncias possuem no-
cOes ultrapassadas de inclusdo que se limitam a presenga numérica de trabalhadores
LGBTQIA+ para cultivar uma cultura de aceitacdo e valorizacdo da diversidade. Os
comentdrios analisados iluminam o espectro de experiéncias dentro dessas organiza-
¢oes, desde momentos de otimismo e cooperacao até o reconhecimento de estruturas
opressivas persistentes. A inclusdo efetiva demanda um esforgo consciente e continua-
do para desmantelar as normas discriminatdrias, promovendo um ambiente em que
todos os trabalhadores, independentemente de sua identidade ou orientagdo sexual,
possam se sentir valorizados. Para isso, as agéncias precisam reconhecer o potencial
criativo e inovador que uma forca de trabalho diversa pode oferecer. Isso requer um
comprometimento firme com a mudanca de velhas praticas e, sobretudo, um dialogo
genuino que abrace as multiplas vozes e experiéncias que compdem a diversidade do
tecido social.

A andlise das percepc¢oes de inclusdo nas agéncias de publicidade revela uma
tenséo entre a aspiragdo de criar um ambiente de trabalho diversificado e a realidade
de praticas discriminatérias que persistem. Essa contradicdo é refletida nos comenta-
rios dos trabalhadores, revelando que a valorizagdo da competéncia e do trabalho em
equipe é acompanhada por um sentimento de exclusdo devido a falta de representa-
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tividade diversificada. A dicotomia entre a aparéncia de inclusdo e a realidade de um
ambiente ainda dominado por esteredtipos tradicionais sugere que as agéncias estao,
em grande parte, reproduzindo estruturas de poder que perpetuam a marginalizacao,
algo nao muito diferente do que Barreto (2004) faz em seu livro. Nesse sentido, o sen-
timento de pertencimento é constantemente desafiado, o que limita a efetividade das
tentativas de incluséo e sublinha a necessidade de uma transformacao cultural genuina
nas agéncias.

Discriminacao e Preconceito

De modo geral, percebemos que a discriminacao e o preconceito influenciam as
percepgoes, interagdes e, em Ultima analise, as vivéncias dos trabalhadores LGBTQIA+
nas agéncias de publicidade. A discriminagao e o preconceito no ambiente de trabalho
nao sao apenas atos isolados de intolerancia, mas também componentes de um siste-
ma que perpetua desigualdades e marginalizagdes estruturais da sociedade.

Os comentarios oferecem um vislumbre perturbador dessa realidade. Por exem-
plo, o relato "ndo esconda mau caratismo na bandeira Igbtgiap+ ndo, meu amor" se
refere a um redator que supostamente plagia seus colegas de trabalho. O comentario
sugere que essa pessoa, chamada também de “machista” em outro trecho, esconde
seu carater duvidoso na pauta da diversidade sexual e de identidade de género. Isso
demonstra como essa bandeira pode ser usada de forma cinica ou desonesta para
ocultar comportamentos repreensiveis, uma questao complexa que aponta para um
esvaziamento da causa pelos préprios sujeitos envolvidos nela.

Além disso, a afirmacgéo "pessoas LGBTQIA+ sendo silenciadas o tempo todo,
mas sendo usadas a 'vitrine cool' do més" destaca uma pratica discriminatéria dupla-
mente perniciosa: a silenciamento de vozes vulneraveis e a apropriagao superficial de
sua imagem para projetar uma falsa aparéncia de inclusado. O primeiro ponto dialoga
com dados de uma pesquisa de 2019 feita pelo Grupo de Planejamento. Nela, consta-
tou-se que é comum que os individuos pertencentes ao grupo LGBTQIA+ sejam si-
lenciados nas agéncias de publicidade. A investigacao feita com profissionais do setor
averiguou que 71% das mulheres e 26% dos homens nao-héteros concordam com a
afirmacgéo de que tém suas opinides desconsideradas devido a sua orientagdo sexual
(Grupo De Planejamento, 2019). Os dados ainda chamam a atencao para o fato de que
as mulheres pertencentes a populacdo LGBTQIA+ sdo ainda mais silenciadas, possi-
velmente por sofrerem duplamente uma opressao de sexualidade e género.

Ja o segundo ponto assinala uma realidade em que, assim como na publicidade
de fachada (Jansen, 2023), a representatividade é performatica e ndo substantiva, redu-
zindo individuos a meras ferramentas de exposi¢ao, sem de fato dar voz ou oportunizar
espacos de poder a eles.

A discriminacdo e o preconceito ndo se limitam ao ambiente interno das agén-
cias. Os comentarios revelam que essa situagcao também se espraia para todo o siste-
ma publicitario e envolve, por exemplo, os anunciantes: “clientes homofdbicos, precon-
ceituosos e a agéncia nao faz nada, porque a vontade do cliente é a vontade de Deus". O
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trecho retrata a realidade da cultura organizacional das agéncias que, aparentemente,
prioriza os lucros e as demandas dos clientes em detrimento da dignidade e do respeito
pelos seus proprios trabalhadores.

Esse cenario sugere uma complacéncia tacita com atitudes discriminatodrias,
perpetuando um ciclo de preconceito que se estende além das paredes da agéncia
para influenciar as praticas do setor como um todo. Ou seja, se nao ja bastasse o que
enfrentam dentro das agéncias, os publicitarios homossexuais também sofrem pre-
conceito por parte dos anunciantes, e isso, muitas vezes, é chancelado pelas préprias
empresas em que trabalham.

Tal postura ndo s6 fomenta um ambiente de trabalho hostil em diversas dimen-
soes, mas também compromete a possiblidade de uma publicidade mais diversa, visto
que essas situagoes aparentemente causam desgaste nos grupos oprimidos e podem
leva-los a perderem a identificagdo com o oficio e a esperanga de transformacao no
setor.

Em suma, os comentarios dessa categoria revelam a complexa interse¢ao de
discriminacao e preconceito que permeia a experiéncia de trabalho de homossexuais
na publicidade. Nota-se que essas praticas nao sao simplesmente o resultado de atos
individuais de intolerancia, mas refletem estruturas sistémicas de poder e opressao,
dentro e fora das agéncias. Sdo esses preconceitos arraigados na sociedade que sus-
tentam as praticas discriminatérias no local de oficio.

A discriminagao e o preconceito no ambiente de trabalho publicitario ndo po-
dem ser vistos como fendmenos isolados, mas sim como parte de um sistema estru-
tural de exclusdo que, conforme indicado por Souza, Honorato e Beiras (2021), muitas
vezes esta mascarado por politicas superficiais de diversidade. A analise dos comenta-
rios evidencia a complexidade dessas praticas, em que o preconceito ndo apenas mar-
ginaliza, mas também instrumentaliza a diversidade sexual e de identidade de género
para fins cinicos, como ocultar comportamentos antiéticos. Os comentarios indicam
que as praticas discriminatdrias nas agéncias sao, em muitos casos, institucionalizadas,
mantendo uma cultura organizacional que favorece a manutengédo do status quo em
detrimento de uma verdadeira incluséo.

Praticas de Gestao e Lideranca

As praticas de gestdo e lideranca nas agéncias de publicidade oferecem uma
perspectiva para compreender como a cultura organizacional e as politicas internas
podem influenciar a inclusao da diversidade sexual e de identidade de género no am-
biente de trabalho. Nesse dmbito, um comentario é particularmente revelador: "come-
cou bem. Projeto legal, pessoas legais. Agora a diretoria é formada por homens brancos
héteros que ndo tém conhecimento do negdcio, se esforcam para ndo deixar escapar
o que realmente pensam sobre o proletariado, mulheres, pessoas pretas e LGBTQI++
[sic] e se vocé bater de frente, boa sorte” Esse trecho ilustra uma questao critica nas
praticas de lideranca — a homogeneidade na composi¢do da diretoria e a resisténcia
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as perspectivas divergentes, particularmente aquelas relacionadas a grupos minoriza-
dos. A lideranga desempenha um papel importante na definicdo de valores e normas
de uma agéncia, e uma diretoria ndo diversa pode inadvertidamente perpetuar uma
cultura de exclusao e preconceito estruturais, principalmente por nao ter a vivéncia de
corpos socialmente oprimidos.

Outro comentdrio esclarece ainda mais essa dindmica: “Pessoas que sao efe-
tivadas que ninguém tem a minima ideia do porqué e ainda querem pagar de diverso,
nao tendo NADA em prol da diversidade dentro da agéncia, tudo fachada’. Esse relato
aponta para a superficialidade de algumas praticas de gestdo que pretendem abracgar
a diversidade e a inclusdo sem implementar mudancgas substanciais. A percepg¢ao de
performismo e a falta de agcdes concretas para promover a inclusédo refletem nega-
tivamente na credibilidade da lideranga e das politicas organizacionais. Novamente,
notamos aqui uma pratica interna semelhante ao que parte das agéncias fazem para as
marcas, isto é, uma publicidade de fachada (Jansen, 2023). Como podemos perceber,
essa pratica ndo se da apenas nas estratégias dos anuncios, mas também dentro do
préprio sistema publicitario, que se diz transgressor e disruptivo, mas, muitas vezes,
limita isso apenas ao discurso organizacional.

A andlise desses comentarios evidencia que as praticas de gestao e lideranga
nas agéncias de publicidade tém um impacto na construcdo de uma cultura organiza-
cional que pode ser inclusiva ou excludente. Lideres e gestores podem promover um
ambiente de trabalho em que a diversidade sexual e de género seja valorizada e res-
peitada. No entanto, parece que utilizam a aura da inclusao apenas para se mostrarem
conectados a uma causa social e acabam demonstrando comportamentos e decisdes
que fazem os trabalhadores sentirem que sao aceitos apenas no campo do discurso.

Como destacado por Souza, Honorato e Beiras (2021), as politicas de diversi-
dade frequentemente servem mais para melhorar a imagem organizacional do que, de
fato, promover mudangas substanciais no ambiente de trabalho. Essa superficialidade
nas praticas de gestao é percebida pelos trabalhadores como performativa, criando
uma desconexao entre o discurso oficial de inclusdo e a pratica cotidiana dentro das
agéncias, como sugerido também por Santiago, Barros e Bonfim (2019), ao abordarem
as experiéncias de preconceito velado enfrentadas por profissionais LGBTQIA+. Isso
inclui a necessidade de se desafiar e reestruturar as praticas tradicionais de gestao
que, como indicado por Sarzosa (2023), podem contribuir para a manutenc¢ao das de-
sigualdades estruturais que afetam a inclusao efetiva de homens e mulheres homoafe-
tivos no mercado de trabalho publicitario.

Respostas Organizacionais a Queixas

A maneira pela qual uma organizacao lida com reclamagdes internas € um in-
dicativo de seu compromisso com os principios da diversidade e inclusao. Um comen-
tario revelador nesse contexto é: “o RH é uma merda, se vocé denuncia homofobia,
advinha? Te demitem” Esse trecho destaca uma pratica preocupante de retribuicao
negativa contra aqueles que trazem a tona questdes de discriminagdo. A aparente falta
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de apoio e agdo concreta do departamento de Recursos Humanos néo apenas desen-
coraja futuras dendncias, mas também sinaliza uma tolerancia institucionalizada para
com comportamentos criminosos.

A desconfianga parece ser uma condi¢do que estd constantemente atrelada a
populacdo homossexual. Desconfia-se do talento, da qualidade do trabalho e do poder
de se impor, como feito por Barreto (2004), ao passo que também se desconfia de suas
opressoes. Isso acaba gerando vivéncias de opressao deslegitimadas que resultam na
figura de um “coitadismo’, de um profissional que se vitimiza o tempo todo e que pode
aproveitar de sua condigéo para se favorecer. Uma situagao que ja foi levantada em ou-
tro comentario ja citado em que um trabalhador sugere que um lider utiliza sua identi-
dade LGBTQIA+ para esconder seu mau-caratismo. Independentemente se isso possa
ser veridico ou nao, aparentemente os profissionais homossexuais estao sob constante
suspeigao e, por isso, percebem que suas dores e angustias podem se transformar em
riscos. Afinal, denunciar homofobia pode custar seu préprio emprego.

A percepcao de inagao ou de medidas superficiais em resposta as queixas ilus-
tra a complexidade das politicas organizacionais quando os interesses comerciais es-
tdo em jogo, revelando um potencial conflito entre os valores éticos proclamados e as
acdes praticas. E, quando se articula isso com a ja mencionada utilizagdo da imagem
de diversidade sem agdes substanciais, infere-se que algumas respostas as queixas
podem ser tao performaticas quanto as campanhas feitas para os clientes (Jansen,
2023; Rodrigues, 2022). Nesse sentido, os discursos internos de aceitagdo parecem
mais visar a preservagao da imagem publica da agéncia do que ao enderecamento
efetivo dos problemas internos.

O cenario sublinha uma lacuna entre as politicas declaradas de diversidade e
inclusao e a realidade vivida pelos trabalhadores, especialmente aqueles de grupos
marginalizados. A andlise sugere que, para algumas agéncias, as respostas a queixas
sao inadequadas, desprovidas de empatia ou eficacia, e podem até mesmo exacerbar o
sentimento de alienagdo entre os trabalhadores.

Os trabalhadores LGBTQIA+, ja socialmente vulneraveis, precisam de espacos
seguros para denuncias que garantam processos de investigagao justos e a implemen-
tacdo de medidas disciplinares apropriadas para comportamentos discriminatorios.
Além disso, as agéncias precisam qualificar seus funcionarios sobre diversidade e in-
clusao, incluindo as liderancas, para fomentar uma cultura organizacional de igualdade
e respeito. Talvez assim os casos de discriminagcdao diminuam ou, no minimo, quando
acontegam, sejam levados a sério.

As respostas organizacionais a queixas de discriminagcdo sdo indicadores da
falta de compromisso de algumas agéncias com a inclusdo. Como revelam os comen-
tarios, hd uma percepgao generalizada de ineficacia e até mesmo de retaliagado contra
aqueles que denunciam discriminacao, o que reflete uma falha sistémica em abordar
essas questoes de maneira adequada. Esse comportamento, conforme apontado por
Santiago, Barros e Bonfim (2019), perpetua um ambiente de normalizagao que faz as
politicas de diversidade serem percebidas como superficiais e inadequadas. A critica
de que o RH atua mais como defensor dos interesses da empresa do que como protetor
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dos direitos dos grupos de trabalhadores minorizados sugere que as agéncias estao
mais preocupadas com a manuteng¢do de uma imagem publica positiva do que com a
resolucao real dos problemas internos. Para que as praticas de diversidade e inclusao
sejam eficazes, é necessario que as agéncias ndao apenas implementem politicas, mas
também criem mecanismos confidveis para tratar as queixas, promovendo um ambien-
te de trabalho receptivo.

Conclusoes

Este estudo teve como objetivo compreender a relagéo entre publicidade e di-
versidade, destacando as contradi¢des entre as representagdes midiaticas e os relatos
de vivéncias dos profissionais LGBTQIA+ nas agéncias publicitarias. As andlises evi-
denciam uma dicotomia persistente entre as promessas de inclusao nas campanhas
publicitarias e as narrativas das experiéncias vividas pelos trabalhadores LGBTQIA+
nas agéncias de publicidade. De um lado, ha um discurso ostensivo de celebragéo da
diversidade e inclusao. No entanto, na pratica, os comentarios frequentemente revelam
um ambiente ainda permeado pela reproducéo de esteredtipos tradicionais, estruturas
de poder excludentes e praticas discriminatérias — por vezes reproduzidas pelos pro-
prios sujeitos que deveriam ser beneficiarios das politicas de inclusao. Tal dualidade é
explicitada pela coexisténcia de uma expectativa de "nova publicidade", supostamente
capaz de promover transformacgdes significativas, e um sentimento generalizado de im-
poténcia diante de praticas profundamente enraizadas que perpetuam desigualdades
estruturais.

A inclusao promovida pelas agéncias, em muitos casos, revela-se menos uma
iniciativa auténtica para transformar a cultura organizacional e mais uma acao perfor-
matica, restrita a uma aparéncia superficial de diversidade. Essas contradi¢des eviden-
ciam a dissonancia entre o discurso progressista e a realidade institucional, expondo
a incapacidade das agéncias de superar as estruturas excludentes que permeiam o
ambiente. A retdrica inclusiva funciona como uma estratégia de autopreservagao que
visa a reforcar uma imagem publica positiva, enquanto, na pratica, pouco se altera nas
dindmicas internas de poder. As promessas de mudanca frequentemente se mostram
vazias, servindo apenas para ocultar a manutengdo de uma hierarquia que beneficia
grupos dominantes, o que reforga a perpetuacgao de desigualdades e a superficialidade
do compromisso com a diversidade.

A anélise dos artigos evidenciou uma evolucdo na forma como a publicidade
aborda a diversidade, movendo-se, ainda que lentamente, de uma abordagem este-
reotipada e marginalizadora para praticas mais inclusivas e representativas. As contri-
buicdes de Iribure (2020), Araujo (2022), Mozdzenski (2019), Domingos (2022), Jansen
(2023), entre outros, forneceram um arcabougo tedrico robusto para entender as di-
namicas em jogo. Destaca-se a capacidade da publicidade de atuar como uma ferra-
menta educativa e transformadora, capaz de influenciar a constru¢ao de identidades e
desejos, ao mesmo tempo em que reflete e perpetua as disputas culturais e sociais em
torno da sexualidade e da identidade de género.
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No entanto, esse progresso no campo da representacdo nao necessariamente
se traduz em melhorias equivalentes nas praticas de gestao e na cultura organizacional
das agéncias publicitarias, em que, segundo os relatos, pessoas LGBTQIA+ continuam
a enfrentar desafios significativos, incluindo discriminagao, preconceito e inadequa-
¢ao das respostas organizacionais a queixas. Como evidenciado por Santiago, Barros
e Bonfim (2019), profissionais LGBTQIA+ frequentemente relatam experiéncias de pre-
conceito, ainda que velado, o que reflete a persisténcia de estruturas discriminatérias
mesmo em ambientes que se apresentam como inclusivos. Além disso, Souza, Hono-
rato e Beiras (2021) destacam que, embora muitas empresas implementem politicas
de diversidade, essas frequentemente servem mais para melhorar a imagem do que
para criar oportunidades iguais. Nessa linha, os depoimentos analisados sugerem que,
apesar dos avancos na representacao externa, muitas agéncias ainda lutam para criar
ambientes de trabalho verdadeiramente inclusivos para esses profissionais. Questoes
como inclusao, discriminagao, praticas de gestao e lideranca e as respostas organiza-
cionais emergiram como areas criticas na publicidade.

Este artigo reitera a importancia de uma abordagem holistica e integrada entre
a publicidade e a diversidade sexual, uma perspectiva que considere tanto as represen-
tacOes externas quanto a situagdo daqueles que as criam e que, as vezes, sofrem da-
quilo mesmo que combatem nas campanhas. Para que a publicidade possa ser de fato
inclusiva e representativa, é necessario que as agéncias abordem nao apenas como
a diversidade é retratada em seus trabalhos, mas também como ela é vivenciada por
seus proéprios profissionais. Isso requer um compromisso continuo com a transforma-
cao das praticas de gestao e lideranga, o desenvolvimento de politicas claras e efetivas
para lidar com queixas de discriminacgao e preconceito e a promoc¢ao de uma cultura or-
ganizacional que valorize genuinamente a diversidade e a inclusdao em todos os niveis.

Para isso, é fundamental que o setor publicitario mantenha um didlogo aberto e
construtivo com a comunidade LGBTQIA+, assegurando que as praticas internas refli-
tam suas necessidades, como propdem Sarzosa (2023) e Gutierrez e Rubli (2024). Ao
fazer isso, as agéncias nao apenas enriquecerao seu trabalho criativo e a representati-
vidade, mas também contribuirdo para uma sociedade mais justa e inclusiva.

Cabe também pontuar que a analise da "Planilha das Agéncias" revela uma fal-
ta de diversidade mais ampla, especialmente entre os diferentes segmentos da sigla
LGBTQIA+. A planilha destaca predominantemente a presenca de homens homosse-
xuais e, em menor escala, de mulheres lésbicas, deixando evidente a baixa participacdo
de outros grupos, como as pessoas transsexuais. Essa sub-representacao dentro das
agéncias é um indicativo de que ainda falta diversidade na diversidade e que outros
marcadores sociais se sobrepdem e criam privilégios até mesmo dentro da comunida-
de LGBTQIA+, ou seja, algo nao muito diferente do que se observa em outros ambitos
da sociedade.

Nesse sentido, a interacdo entre publicidade e diversidade, especialmente no
contexto das representagdes LGBTQIA+ e de suas vivéncias dentro das agéncias pu-
blicitarias, constitui um campo de estudo revelador. Este artigo buscou compreender
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as complexidades dessa relagao, tracando um caminho que vai desde as representa-
¢Oes midiaticas até as praticas organizacionais internas das agéncias de publicidade.
Enquanto a midia frequentemente projeta imagens idealizadas e inclusivas das identi-
dades LGBTQIA+, a realidade interna das agéncias revela progressos limitados e desa-
fios persistentes, evidenciando uma desconexao entre o que esta publico e o que estd
privado.

Por fim, este estudo refor¢a a necessidade de pesquisas futuras que aprofun-
dem a compreensao sobre as experiéncias dos profissionais LGBTQIA+ nas agéncias
de publicidade. Considerando que a presente abordagem esta restrita a uma anéli-
se documental, propomos a realizacdo de entrevistas em profundidade que permitam
captar informacgdes mais minuciosas das subjetividades implicadas. Ademais, o empre-
go de métodos que acompanhem a rotina dos individuos, como observagdes etnografi-
cas, pode oferecer uma perspectiva mais abrangente sobre as praticas organizacionais,
revelando dindmicas que frequentemente escapam aos relatos textuais. Recortes es-
pecificos, como a analise das interacdes diarias entre profissionais LGBTQIA+ e seus
gestores, bem como os impactos dessas interagdes na construgcao do sentimento de
pertencimento, podem trazer a tona nuances fundamentais para o entendimento da
complexidade da inclusao e da diversidade no setor.
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