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“Ao longo dos milénios, a cultura tem sido definida pelas historias que contamos e, se pensarmos nisso,
a publicidade conta histérias que tém o apoio de milhares de milhdes de délares para serem ouvidas.
Estou convencida que podemos normalizar a igualdade de género com o que escolhemos mostrar nos
nossos anuncios e quem escolhemos para os fazer.”

Syl Saller, Chief Marketing and Innovation Officer da Diageo

“Resolver os esteredtipos de género foi apenas o primeiro passo. A seguir, o hosso objetivo é resolver
também outras dimensées da identidade. Os estereétipos de género ndo existem no vazio, mas estio
muitas vezes ligados a outros relacionados com raga, etnicidade, orientagdo sexual, condigao fisica,
classe social e educagao.”

Stephan Loerke, CEO da WFA

“As imagens e retratos das pessoas na publicidade tém influéncia na maneira como as pessoas pensam
sobre o mundo, pelo que procuramos assegurar que temos retratos e representagées completamente
corretas das mulheres e raparigas e de todas as caracteristicas interseccionais, sejam estas a raga,
etnicidade, identidade sexual ou de género, capacidade, religido ou idade.”

Marc Pritchard, P&G'

“A diversidade & um trabalho drduo. E dificil recrutar candidatos diversos. E dificil reté-los, quando os temos.
Ha que enfrentar a realidade: a nossa indstria cansa-se facilmente. Precisamos constantemente de um novo
objeto brilhante — a diversidade foi a iniciativa do ano passado, qual é a iniciativa atual? A linguagem faz
diferenga. Mudar o guiéo faz diferenga. Somos todos comunicadores — temos o poder de mudar o dialogo.”
Antonio Lucio, GCMO do Facebook?



T www.wfanet.org/bettermarketing

Defender (e criar marcas para) o que esta certo

A publicidade abriu os seus olhos ao imenso potencial da
diversidade. Estdo bem documentados os casos morais,
sociais e econémicos. E do conhecimento geral que a
diversidade na produgao criativa aumenta a reputagao
da marca, a lealdade do consumidor e os resultados da
empresa.

E ainda had muito que fazer.

Parte do desafio é que a indUstria parece equiparar a

sua recetividade a diversidade a proporgéo de mulheres
(maioritariamente brancas) que trabalham em cada
empresa. Isto significa que se estd a fazer muito para
melhorar a representatividade das mulheres, mas estamos
a correr sérios riscos de ignorar outras iniciativas que
deveriam promover uma inclusdo mais ampla.

A diversidade, por definigdo, ndo pode ser sé uma coisa.
N&o se trata apenas de género, raga ou etnicidade. E isto
tudo e de muito mais. Na Global Marketer Week 2018,

a WFA langou o Guia para uma Representagao
Responséavel de Género na Publicidade, detalhando como
as marcas podem combater os esteredtipos prejudiciais
de género nas suas equipas criativas. Como uma extens&o
natural desse trabalho, temos de continuar a pensar

para além do género para abranger todas as formas de
diversidade.

Se acreditarmos verdadeiramente que a publicidade
pode provocar, entusiasmar e entreter, entdo temos

de aceitar também que a publicidade tem, ao mesmo
tempo, o potencial para perpetuar perce¢des negativas,
preconceitos e divis3o.

Como profissionais de marketing, decisores e responséveis
pelos orgamentos, temos uma étima oportunidade para
gerar mudangas a nivel do sistema. Como a WFA explorou
na sua série Better Marketing'— hd milhdes de maneiras de
nos chegarmos a frente e respondermos ao apelo. Todos
gueremos assegurar que as nossas marcas defendem com
convicgdo o que estd certo e um mundo que representa

a nossa propria diversidade, bem como a dos nossos
clientes. Aqueles que mais beneficiardo sdo os que tém a
sensibilidade e motivagédo para usar o seu trabalho para
retratar a histéria completa da nossa sociedade.

Este guia vai mostrar alguns exemplos de trabalhos
extraordindrios, bem como oferecer conselhos praticos
sobre como aplicar a diversidade, tanto na sua equipa
criativa, como na sua empresa em geral (enquanto
demonstra que pde em pratica o que defende).

Assuma a dimens3&o e subtilezas deste tema e vai
conseguir criar uma ligagdo auténtica com o seu publico,
enquanto realga pessoas inspiradoras e histdrias a nossa
volta que sdo, muitas vezes, ignoradas.

Este guia divide-se em vérias identidades que s&o
frequentemente sub- ou mal representadas na
publicidade: raga, capacidade, sexualidade, identidade

de género e idade. Mas, enquanto as dividimos assim por
razdes de clareza, por favor ndo as considere em separado.
E a interseccionalidade entre estes grupos que temos

de assumir para fazer uma verdadeira diferenga. Apenas
teremos sucesso se reconhecermos que a “diversidade”
n&do € uma coisa Unica e monolitica, e que cada pessoa
tem as suas prdprias experiéncias e preferéncias. Sucesso
€ assumir as nuances e ter empatia com as dificuldades
dos seus consumidores e colaboradores.

Nesta industria, falamos muitas vezes de ‘diversidade

e inclusdo’ como se fossem um Unico conceito.

Mas, enquanto continuamos a focar-nos em tornar o
nosso trabalho e criatividade mais diversos, é chegada a
altura de olhar para dentro e examinar com sinceridade se
a nossa cultura empresarial oferece um ambiente inclusivo
e se as Nossas equipas e parceiros representam os NOssos
clientes de forma precisa.

A criatividade e inspirag&o nascem de individuos, das suas
experiéncias e perspetivas, e das oportunidades que o
seu ambiente e cultura empresarial lhes oferecem.

Sem o contributo relevante e a representagéo de pessoas
de todas as comunidades, ndo podemos afirmar que
defendemos a diversidade.

N&o hd uma solugéo Unica, e é isso que torna mais

dificil, entusiasmante e critico envolvermo-nos mais
profundamente nestes assuntos. Afinal, as nossas marcas
existem para tornar melhor a vida das pessoas.

Vamos assegurar que continuamos a cumprir isto.

Belinda Smith,
Diversity Ambassador
na WFA




1 Stackla, 2017 - The Consumer Content Report: Influence in the Digital Age

A inclusao comeca em casa

Para que a diversidade e inclusdo funcionem, tém de
fazer parte de uma estratégia de longo prazo que esteja
em linha com a mensagem da marca. As pessoas tém de
acreditar que as convicgdes da marca e o modo como
esta se comporta sdo a mesma coisa. Um estudo do
criador da plataforma de conteldos visuais Stackla, que
entrevistou 2000 adultos no Reino Unido, Estados Unidos
e Australia, revelou que 86% dos consumidores dizem
que a autenticidade é um fator importante na escolha das
marcas a apoiar.

No mesmo estudo, a Stackla descobriu que 57% dos
consumidores acreditam que menos de metade das
marcas criam conteldos que soam auténticos. “Sempre
que as marcas desenvolveram trabalhos que ddo dimensao
as pessoas para além dos esteredtipos de género e cor

da pele, vimos um padrao claro: um aumento de 15% na
perceg¢do dos consumidores e uma subida de 7% no prego
das a¢des. Noutras palavras, a diversidade e incluséo na
publicidade funcionam melhor quando sdo bem-feitas.

A ideia ndo é pbr uma cruz no quadradinho, mas antes
reconhecer que pessoas diversas sdo seres humanos

complexos com quem nos podemos facilmente identificar.!

A escala dessas estatisticas sugere que a diversidade ndo
é apenas um exercicio simbdlico de assinalar um quadrado
para agradar as minorias, mas um imperativo para atender
as mudangas de atitude da sociedade como um todo.

Mas ja nao é suficiente definir um propdsito. Com a
penetragdo da internet a crescer constantemente e uma
base de consumidores cada vez mais criticos, as empresas
tém de pensar em avangar para a verdadeira igualdade.
Esta tem de fazer parte de uma abordagem dupla: no
marketing e comunicagdo externos, mas também na
estrutura organizacional interna e na cultura empresarial.
A maneira mais eficaz de promover a diversidade e
inclus3o é sendo.

Para esse efeito, compildmos algumas dicas praticas para
fomentar um ambiente de inclusdo em todos os niveis de
uma organizagao.

A Ultima gama da Mattel, Barbie Fashionistas, inclui bonecos com, entre outros, vitiligo (uma doenga de pele), uma perna protésica e alopecia.
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Estratégia & visao

Certifiqgue-se de que tem estratégias, politicas e compromissos
claros e abrangentes para eliminar esteredtipos prejudiciais e
normalizar identidades interseccionais:

Envolva pessoas de perspetivas variadas em todos os niveis da
sua organizag&o e dé-lhes a oportunidade de tomar decisdes
que tenham impacto no seu negdcio.

Os defensores da diversidade e inclusdo devem reportar ao CEO
em vez do Diretor dos Recursos Humanos.

Encontre uma maneira auténtica de ligar o seu propdsito ao legado
da sua marca. N&o faga disso uma estratégia a curto prazo.
Pronuncie-se contra leis que ameacem os direitos dos seus
consumidores e colaboradores nas regides onde opera.

Diversidade interna

Assegure-se de que internamente pde em pratica o que
defende, e n3o s na sua equipa criativa:

Recrute novos talentos com diversidade e empenhe-se no seu
desenvolvimento pessoal para os reter e promover. Quando
contrata talento jovem, tenha bons mentores a lutar pelo seu
desenvolvimento na empresa’.

Seja progressista desde o inicio do processo de recrutamento.
Assegure-se de que a descri¢do da fungao é imparcial e que
n3o implica que o candidato ideal seja de um certo género,
etnicidade, etc. Depois de usar Textio, uma ferramenta

de IA de escrita para testar linguagem enviesada nas suas
descricdes de fungdes, a J8J teve mais 90.000 candidatas
femininas em 20172 Pondere também descarregar a extensdo
Unbiasify para o Chrome, que esconde os nomes

e fotos quando procura candidatos no LinkedIn.

Pense duas vezes antes de fazer ‘formagdo em diversidade’.
Um estudo da Harvard Business Review? revelou que a
formagao obrigatdria em diversidade, na verdade, reforca

0s preconceitos no trabalho. Ao chamar a atenc&o para

as diferengas entre os colaboradores, minimizando os
sentimentos de alguns colaboradores e demonizando os

de outros, a formagao em diversidade impde categorias

as pessoas e priva-as de individualidade. Se for preciso

fazer formagao, reformule-a como uma ‘formagéo geral de
comunicag&o’, que reconhece a individualidade de todos

os participantes e os encoraja a trabalhar juntos de

forma eficiente.

Crie uma cultura empresarial que se compromete a ouvir
todas as vozes e aceitar todas as opinides. Certifique-se de
que procura a opinido de grupos sub-representados — ndo
espere até eles se sentirem a vontade para falar.

Tenha atengéo a linguagem no trabalho: use ‘pessoas com
deficiéncia’ em vez de ‘deficientes’, ‘licenca parental’ em vez
de ‘licenga de maternidade’, descubra quais s&o os pronomes
preferidos das pessoas no escritdrio e pondere inclui-los nas
assinaturas de e-mail. Os preconceitos inconscientes que
perpetuam esteredtipos, como dizer que algumas minorias
étnicas ‘falam demasiado alto’ ou ‘sdo demasiado agressivas’,
ou chamar as mulheres ‘mandonas’ (isto estende-se a roupa
e ao cabelo), devem ser evitados e chamados a atengao.
Reveja regularmente as suas Politicas de Igualdade de
Oportunidade para garantir que refletem as melhores préticas.

Producao criativa

Reflita sobre a sua produgéo criativa. E importante usar
critérios rigorosos como teste decisivo a cada passo do
desenvolvimento de um andncio: do briefing até a selecao

da equipa criativa e dos atores, na pré- e pés-produgao. A
Diageo e a Unilever colaboraram com a Unstereotype Alliance
para desenvolver estes trés principios para criar personagens
crediveis:

Presencga: quem esté fisicamente retratado no andncio?
Perspetiva: através dos olhos de quem estamos a ver essa
personagem?

Personalidade: as suas personagens sdo definidas por uma
caracteristica ou uma coisa mais profunda?

Consegue imaginar a sua personagem como uma pessoa
real?*

Colaboracao externa

Alie-se a colegas da indUstria para reforgar a sensibilizagéo
e a pratica, bem como a ONGs para alargar as agdes:

Pondere juntar forgas com empresas, ONGs e grupos de
interesse que recrutam talento com diversidade, oferecem
apoio na diversidade e inclusdo e ddo conselhos, tais como
a Unstereotype Alliance, a #SeeHer e #SeeAll da ANA,

a 4A’s Foundation e a Outvertising.

Pergunte-se com quem tem parcerias e 0 que representam.
Fale através do seu dinheiro, dirigindo os seus orgamentos e
negdcios para parceiros inclusivos e parceiros que tenham
um compromisso com a diversidade igual ao seu.

Trabalhe com agéncias e realizadores que tém um
interesse pessoal na comunidade para a qual a sua
publicidade é dirigida. O grupo de defesa Free the

Work é um étimo exemplo de um parceiro com o qual
pode trabalhar neste aspeto. Depois do seu sucesso
enquanto Free the Bid, ajudando a industria a aumentar a
representacao de realizadores femininos, o Free the Work
procura realizadores, compositores, editores e outros de
comunidades sub-representadas na tentativa de diversificar
o banco de talento de vérias indUstrias criativas.

Se ndo consegue contratar alguém de uma comunidade
especifica para trabalhar na sua empresa, ao menos
consulte um ‘leitor de sensibilidades’ para verificar se a sua
produgao criativa tem algum problema.

Partilhe os dados de diversidade com programas como

a Women’s Empowerment Principles Gender Gap Analysis
Tool (WEPs Tool) da United Nations Global Compact,

a Cultural Insights Impact Measure (CIIM) da ANA ou o
Geena Davis Inclusion Quotient. A monitorizagéo gera
dados e os dados levam a responsabilizagdo. Fomentar esse
tipo de parcerias também da alguma credibilidade ao seu
investimento nesta matéria. Por exemplo, a Mars entrou
numa parceria com o Geena Davis Institute on Gender

in Media, em 2019, para encomendar uma investigagéo
sobre a representagdo de género na publicidade, a qual foi
publicada no Cannes Lions. Estas colaboragcdes estendem
o alcance e relevancia do didlogo em torno da
representacdo equitativa.



A visao de responsaveis de marcas

Acelerar para
a igualdade

Marc Pritchard,
Chief Brand Officer da P&G

> 4

E senso comum que deveriamos viver num mundo igual. Um mundo
com representacdo igual entre homens e mulheres — de todas

as ragas, etnicidades, orientac&o sexual e identidade de género,
capacidade, espiritualidade, geragéo e culturas —, com vozes iguais,
papéis iguais, salarios iguais e respeito igual. O problema é que o
mundo n3o é igual devido a preconceitos enraizados.

Os preconceitos limitam a igualdade. Incluem preconceitos
conscientes provenientes de normas culturais que conduzem a
esteridtipos, objetificagdo, menosprezo, falta de oportunidades, e até
dano. Incluem também preconceitos inconscientes que aparecem em
atitudes e comportamentos subtis, e que sdo igualmente destrutivos.
Assim, sendo nds o maior anunciante do mundo que chega a 5 mil
milhdes de pessoas todos os dias, assumimos o compromisso de
usar o nosso alcance e voz para eliminar o preconceito e promover a
igualdade de género e interseccional.

Este compromisso é mais importante do que nunca, mas requer uma
agao mais alargada para acelerar o progresso. E se TODAS as marcas
e empresas, individual e coletivamente, usassem o seu alcance e voz
na publicidade para o bem, para eliminar preconceitos e promover a
igualdade? Imaginem o impacto.

Eis o guido da P&G:

1. Vamos retratar o género de forma correta em 100% dos
nossos anuincios — em todas as areas de interseccionalidade.
Mais de 90% dos nossos anuncios atingem agora o padrio de
exceléncia da escala #SeeHer Gender Equality Measure. Ndo vamos
parar enquanto n&o atingirmos e mantivermos os 100%.

2. Vamos atingir uma representagao igualitaria em toda a
cadeia de fornecimento criativo — dentro das equipas de
marcas, agéncias, e realizadores por detras das camaras. Entre
os criativos de marcas P&G e nas nossas principais agéncias, ja temos
igualdade de género 50./50. Por detras das cadmaras, mais de metade
dos nossos anuncios s&o realizados por mulheres na América do Norte
e na América Latina, mas apenas 25% a nivel mundial. Ndo vamos
parar enquanto ndo atingirmos e mantivermos a representagéo igual
em todo o mundo.

3. Vamos construir uma bolsa de criativos diversa e inclusiva.

E por isso que continuamos a investir em parcerias com os Katie Couric
Media, o The Queen Collective, aThrive, os McGee Media, a Jellywolf,
a Fair Play, a Hello Sunshine, a Together Live, os Friends at Work,

a GLAAD, e a Seneca Women Podcast Network. Aproximadamente
400 milhdes USD dos nossos custos de marketing sdo com empresas
detidas e lideradas por mulheres e minorias. Mas isso ndo chega, ndo
vamos parar enquanto n3o atingirmos um nimero igual.

4. Vamos unir forgcas com outros para acelerar o progresso.
Fazemos parte do movimento #SeeHer para promover a correta
representagéo das mulheres e raparigas na publicidade e nos media;
do movimento multicultural #AIMM para promover a representacdo
correta da raga, etnicidade, identidade sexual e de género, capacidade,
espiritualidade e idade, e do movimento FREE THE WORK para
colocar mulheres e criativos sub-representados por detras das
camaras. Mais de 1000 marcas também ja se juntaram, mas € preciso
mais.

Por favor tome iniciativas individuais. Por favor junte-se a esses
movimentos. Cada um de nds, individualmente, pode fazer a sua parte,
e coletivamente, podemos ser uma forga ainda maior para o bem e
para a acelerag&o para a igualdade.

Coligagoes com
diversidade criam
solugoes inovadoras

Jane Wakely, Lead CMO
da Mars Incorporated

Para empresas globais que procuram liderar em vez de responder

— destabilizar em vez de serem destabilizadas —, é necessario ter
colaboradores de competéncias, perspetivas e opinides de inclusdo
variadas para tornar possivel a transformagao, crescimento e lideranga
na categoria. Isto aplica-se inteiramente a Mars, onde acreditamos que
a diversidade de pensamentos e abordagens, e a cultura de inclusdo

e parceria ajudam-nos a enfrentar desafios de negdcio e aproveitar
oportunidades.

E por isso que através da Kinship — uma divis&o da Mars Petcare —
estamos a juntar os inovadores mais entusiastas e diversos no mundo
dos animais de estimagéo, através de startups e empresas de tecnologia,
para criar novos produtos e servigos integrados que transformem e
melhor se adaptem as necessidades dos animais de estimag&o e dos
seus cuidadores. Em vez de se focar em IP individual, a Kinship esta a
formar coligagdes com diversidade para criar solugées inovadoras.

Temos de ser responséveis por impulsionar a mudanga para além das
nossas empresas e setores imediatos. Aderir a movimentos como

a Unstereotype Alliance e o Free the Bid significa que estamos a
impulsionar a mudanga, tanto a frente como por detras das camaras,
nos conteldos que criamos.

Na Mars, temos um entusiasmo especial por fazer uma diferenga
significativa e mensuravel nesta area — é por isso que lideramos uma
alianga com o Geena Davis Institute on Gender in Media para melhor
avaliarmos o nosso portefdlio de trabalhos e compreendermos
COMO estamos atualmente a representar homens e mulheres na
nossa publicidade. Melhorar os conhecimentos das nossas equipas

e agéncias parceiras na area dos preconceitos inconscientes é critico
para conseguir fazer a diferenga.



1 Unstereotype Alliance, 2018, Beyond Gender - https://www.unstereotypealliance.org/en/stories/beyond-gender---the-invisible-stereotypes-report

2 UN Women and Google for the Unstereotype Alliance ‘The Power of _FOR’ - https://www.unstereotypealliance.org/en/news-and--events/ press-releases/sept-26-2019

Pode-se aceder a ambos os relatérios de investigagdo encomendados pela Unstereotype Alliance liderada pela UN Women em: https://www.unstereotypealliance.org/en/resources/research

A visao de responsaveis de marcas

Naturalmente, a verdadeira diversidade cultural tem de ir para além do
género. Temos estado a trabalhar arduamente com as nossas marcas
para alavancar o seu poder para fomentar uma forma mais inclusiva
de marketing — como a Skittles que doou o seu arco-iris para apoiar as
comunidades LGBTQ+, e a campanha ‘O Lado Mais Leve da Vida’ da
Maltesers que aumentou a representagdo de pessoas com deficiéncia
na publicidade usando o humor para vencer tabus e quebrar barreiras.

Ainda ha muito que fazer, mas estou entusiasmada com a oportunidade
de usar o poder das nossas marcas e a colaboragao continua dentro da
industria para moldar o mundo de amanha com diversidade e incluszo.

O ‘consumidor geral’
nao existe
Aline Santos, Global Marketing

and Chief Diversity & Inclusion
Officer da Unilever EVP

Nas palavras da ativista de direitos civis, Audre Lorde: “Ndo existem
lutas de assuntos Unicos, porque ndo temos vidas de assuntos Unicos.”
Esta é uma afirmagéo fundamental para os profissionais de marketing

e para os que trabalham na érea de diversidade e inclusdo. Durante
muito tempo cometemos o erro de olhar para as pessoas através de
uma lente Unica e homogénea, o que nos dava uma imagem incompleta
e limitada de quem as pessoas s3o.

O didlogo em torno do género progrediu, e quando consideramos fatores
para além do género, como raga, classe, educagéo, idade, capacidade

e sexualidade, aproximamo-nos mais da natureza multifacetada das
pessoas e das vidas que tém. Um estudo da Unstereotype Alliance'
destaca a necessidade urgente de compreender a identidade para além
do género apenas. Um dos esteredtipos mais comuns encontrado estava
relacionado com o estado civil. Na india, 53% das mulheres disseram que
n3o se sentiam adequadamente representadas na sociedade, mas este
ndmero aumentou para 62% nas mulheres ndo casadas; no Brasil,

79% de todas as mulheres sentem-se sub-representadas na sociedade,
e ainda mais entre mulheres solteiras (85%).

QOutro estudo? salientou a interseccionalidade refletida nas pesquisas.
Em 2019, a percentagem de pesquisas nos EUA baseadas em
identidades de origem latino-americana (Latinx) alterou-se para
identidades por pais. O crescimento deste ultimo indicador foi o
dobro relativamente ao das pesquisas Latinx genéricas. Foi também
encontrado um crescimento de dois digitos em pesquisas baseadas
em ‘maes solteiras’ ou ‘monoparentalidade’, indicando necessidades
especificas dos consumidores relacionadas com o estatuto ‘solteiro’.

Estes resultados apontam para um dos desafios urgentes para os
profissionais de marketing a nivel mundial. Ja ndo se pode usar uma
abordagem unica. No passado, faldvamos do ‘mercado geral’; hoje em
dia, j& ndo existe um consumidor claramente maioritério e isto oferece
aos profissionais de marketing uma oportunidade Unica para evoluir

na maneira como interagimos com as pessoas, as influenciamos e
servimos com as nossas marcas. Mas para o fazer, temos de desafiar
os dogmas do marketing em massa e da tradicional segmentagéo dos

consumidores. Para criarmos comunicagdo de marcas com diversidade,
inclusdo e sem esteredtipos, temos de olhar para as pessoas de forma
completa e adotar uma abordagem holistica para compreender as
pessoas que servimos.

Procure os agentes
positivos e

destaque-os

Jerry Daykin, Media Director
da GSK Consumer Healthcare

Os nossos contelidos chegam a milhares de milhdes de pessoas todos
os dias; podemos usar este alcance para desafiar, de forma positiva, as
expetativas sociais. A diversidade ndo tem de ser o tdpico principal de um
anuncio — melhorar ocasionalmente a representagéo em toda a produgéo
eliminar a marcag&o ajuda a tornar normal a existéncia de diversidade nas
comunidades, refletindo o mundo, sem sinalizag&o de virtude.

Em todas as empresas existem pessoas que tém um entusiasmo especial
por estes assuntos. Procure apoiantes entre os seus colaboradores,
porgue tém um interesse pessoal numa comunidade especifica,

ou porque sdo bons aliados. Faga deles os seus conselheiros para as
politicas de diversidade e inclus3o.

A partir dai, hd inGmeras maneiras para se estender a diversidade para
além da bolha do marketing. Ao serem promovidas pelas vérias chefias,

as suas iniciativas terdo um efeito galvanizador em toda a empresa,
chegando a todos aos poucos. Para as pessoas na empresa que querem
fazer mais do que o seu trabalho diério, hd muitos grupos ligados a
industria nos quais podem participar, tais como a Outvertising, a Bloom e
a Conscious Advertising Network, para mencionar apenas alguns no Reino
Unido. Caso n3o haja nenhum desses grupos de ativistas na sua regido,
esta é uma Stima altura para fundar o seu proprio.

Como financiadores do ecossistema da internet, temos também a
responsabilidade de assegurar que as nossas atividades empresariais ndo
excluem, inadvertidamente, vozes mais diversas. Quando nos comegémos
a aperceber da capacidade da internet de espalhar discursos de ddio e
informagao falsa, a nossa primeira reagéo foi, compreensivelmente, a de
reforcar listas de bloqueio para evitar que as nossas marcas aparecessem
associadas a contelidos prejudiciais.

Mas a tecnologia no teve em conta o contexto e, em alguns casos,
retirou cegamente o apoio publicitario a qualquer contetdo que
mencionasse a mera palavra ‘lésbica’, ‘mugulmano’ ou ‘asitico’.

N&o queremos que as nossas agdes de seguranga de marca, sem querer,
reprimam as vozes de esta¢des noticiosas independentes ou daqueles
que interagem com as comunidades que supostamente apoiamos e
noticiam sobre elas. Quando possivel, procure oportunidades para incluir
essas vozes minoritérias nos seus planos de media, através de parceiros
como o Brand Advance.

Tenha um propésito em tudo que faz e ndo tenha medo de cometer erros,
enquanto a nossa industria e a tecnologia que alimenta a divulgagéo dos
media caminham no sentido da inclus&o.



1 Geena Davis Institute On Gender In Media, 2018 — Bias and Inclusion in Advertising: An Analysis of 2018 Cannes Lions Craft Ads

2 Nielsen, Sep 2019, It’s in the Bag: Black Consumers’ Path to Purchase

Raca e Etnicidade

Casos de estudo trazidos pela Contagious

Os assuntos relacionados com etnicidade e representagdo sao Unicos para a cultura, experiéncias e valores de uma comunidade.
Grupos alvo e iniciativas tém de ser adaptados para servir a demografia local, e a publicidade tem de refletir os consumidores locais.
O discurso referente a raga varia significativamente de pais para pais. Deste modo, as empresas devem estar atentas a nuances
histéricas e culturais, quando retratam membros de uma comunidade étnica, ndo deixando, a0 mesmo tempo, caracteristicas

superficiais definirem essas personagens.

Infelizmente, as minorias étnicas ainda s3o largamente sub-representadas, mesmo nas sociedades mais multiculturais. Mesmo

onde h& uma ampla representagdo, como no Cannes Lions 2018, onde as minorias étnicas compunham 43,1% das personagens nos
anuncios, esta ainda é repleta de esteredtipos: as personagens brancas tinham maior probabilidade de terem uma profissdo do que
as de minorias étnicas (22,9% comparado com 17,9%)".

As empresas que ignoram a opinido destas comunidades, ndo sé refletem uma fantasia antiquada sobre a sociedade, mas estdo
também a alienar uma grande parte do seu publico. S6 nos EUA, os consumidores afrodescendentes tém um poder de compra anual

de 1,3 bilhdes USD2.

Coca-Cola / ‘A lata fonética’

A campanha ‘Partilha uma Coca-Cola’

da Coca-Cola € uma das mais famosas

do século XXI. Sete anos depois do seu
primeiro langamento, a Coca-Cola adaptou
as latas ao mercado sul-africano com
nomes comuns escritos foneticamente.

A iniciativa procurou quebrar as barreiras
sociais num pais dividido por 11 linguas
diferentes e uma histéria politica
complicada.

A campanha mostrou videos de sul-
africanos comuns a falar sobre o legado
e a pronuncia dos seus nomes. Os
videos refletem, de forma alegre, sobre a

frustragdo que muitos sul-africanos sentem

por ter nomes dificeis de pronunciar.

Criada pela agéncia FCB Joburg,

a campanha Lata Fonética colocou na
prética a crenga da Coca-Cola de que dizer
bem o nome de uma pessoa é o primeiro
passo para nos entendermos com ela.

A campanha usou vérios pontos de
contacto, abrangendo a televisao, radio,
redes sociais, OOH, cinema e lojas.

Por exemplo, nas redes sociais, a Coca-
Cola focou-se em familiarizar as pessoas
com alguns sons de dialetos africanos mais
obscuros, como por exemplo, o famoso
som de cliques feitos com a lingua.

Na rédio, a Coca-Cola mudou vérios jingles
conhecidos e nomes de estagdes de

radio, para mostrar diferentes e distintivos
nomes. A Coca-Cola também imprimiu
nomes em outdoors e colocou-os em

areas onde os residentes tinham maior
probabilidade de desconhecer esses
nomes. Os professores usaram as Latas
Fonéticas nas aulas. Um professor disse,
no video do caso de estudo da campanha:
“Se eu n3o quero saber da pronuincia do
teu nome, que é essencialmente a tua
identidade, estou a mostrar-te um grande
desrespeito como ser humano”.

RESULTADOS / Segundo a marca,
a campanha Lata Fonética resultou num
aumento de 158% no amor a marca e num

aumento de 5,4% em volume de vendas
num pais onde a marca tem uma taxa
de penetragéao de 90%.

Este é um exemplo de uma campanha
que respeita a cultura do seu publico.

A reinvencgéo sensivel da ‘Partilha uma
Coca-Cola’, ndo sé ajudou a defender

a quota de mercado, como continua a dar
énfase a mensagem fulcral da marca,

que é generosidade, bondade e
sinceridade.



Raca e Etnicidade

Black & Abroad / ‘Volta para Africa’

Black & Abroad, uma marca de viagens
dedicada ao viajante afrodescendente
moderno, aproveitou-se do comentario
depreciativo “volta para Africa’, para mudar
a narrativa em torno do seu uso e ajudar

a fazer crescer o turismo nos 54 paises

do continente.

Numa primeira fase, a campanha da FCB/
SIX de Toronto funciona selecionando
posts online abusivos que contém a frase
‘volta para Africa’ sobrepondo-os

a imagens bonitas de paisagens variadas
e cidades présperas do continente.

Uma plataforma de IA, feita a medida,

usa a Google Vision para obter, através

de colaboragéo coletiva, imagens de
pessoas que ja vivam num pais africano

ou o tenham visitado. A plataforma filtra as
imagens com base na localizagéo, assunto,
qualidade e relevancia.

Também atua como um motor de
marketing online em tempo real,
agregando imagens relevantes antes de as
adicionar a pagina dedicada a campanha
e distribuindo-as através dos canais da
Black & Abroad nas redes sociais.

Esta atividade também encoraja os
afro-americanos a postar as suas préprias

imagens e a interagir através do hashtag
#GoBackToAfrica.

RESULTADOS / Segundo a agéncia,

a campanha aumentou a visibilidade

da marca em 315% nas redes sociais.
Ganhou também um Grande Prémio em
Dados Criativos no festival de Cannes
Lions em 2019.

CONCLUSAO / Com “Volta para Africa’,
a Black & Abroad resolve, de uma sé vez,
vérios problemas de representagao

no ecossistema digital.

Dicas e perguntas para refletir

Familiarize-se com os estereétipos raciais mais comuns
e tenha o cuidado de néo os reforgar na sua publicidade.
Estes incluem conceitos como o asiatico trabalhador

ou submisso, a mulher afrodescendente agressiva,

os “picantes” ou barulhentos latinos.

Tem-se mostrado sensivel a histéria cultural do seu

publico?

Casos de estudo trazidos pela Contagious

% black &
2 | abroad.

Por um lado, a campanha combate

o discurso de édio nas redes

sociais, capacitando os viajantes
afrodescendentes para darem um novo
significado a uma ofensa racial.

Ao mesmo tempo, aumenta

a representagéo de pessoas
afrodescendentes numa plataforma
muitas vezes dominada por turistas
brancos privilegiados e mostra a beleza
do continente africano, frequentemente
esquecido pelas estagdes de noticias
ocidentais.

+ Evite preconceitos nZo intencionais no escritorio.

Muitas expressdes que parecem indcuas em conversas
habituais no trabalho sao, na verdade, extremamente
ofensivas e preconceituosas, como dizer a um colega
cuja lingua materna nzo é o inglés que ‘fala muito bem

inglés’, ndo se lembrar de ou n&o tentar pronunciar
corretamente o nome de um colega, chamar a comida

de alguém “exética”. Isto estende-se a discriminagdo

contra o cabelo ou roupa de um colega.

Quando planeia um evento social, pense naqueles que

Tenha conversas e debates regulares sobre a diversidade

na sua empresa, ndo apenas quando alguma coisa corre
mal na sua publicidade.

Esté a recrutar para ‘encaixar na cultura’? Em vez disso,
tente pensar em recrutar para ‘adicionar a cultura’,
olhando para as diferengas como um ganho para a sua
equipa, em vez de criar uma equipa de pessoas que
pensam da mesma maneira.

tém restri¢des alimentares ou ndo bebem alcool por
razoes religiosas ou culturais.

Os seus colaboradores sentem-se igualmente
valorizados pelas suas contribui¢gdes nas reunides?

A perspetiva dos seus colaboradores diversos muda as
decisdes que tomam como empresa? Eles sentem que
podem vir trabalhar mostrando-se como realmente sdo?

?




1 Return On Disability, 2016 — Annual Report 2016

2 Accenture, 2018 — Getting to Equal: the Disability Inclusion Advantage

Capacidade

Casos de estudo trazidos pela Contagious

N&o se espera conseguir abordar todas as formas de deficiéncia nesta secgdo. Todas as empresas tém de se adaptar as
necessidades dos seus colaboradores e ndo podem ditar ou assumir as necessidades dos seus colaboradores por eles. Pela mesma
|égica, cada anlincio que mostra uma personagem com uma deficiéncia deve mostrar-se sensivel perante esta e retratd-la como um
ser humano auténtico, e ndo apenas definido pela sua deficiéncia.

Aproximadamente 1,3 mil milhdes de pessoas, ou 17% da populagdo mundial, tem alguma forma de deficiéncia, segundo o Return

on Disability Group. Juntos t&m um poder de compra global de mais de 1,3 bilides USD. Esse nimero sobe para 6,9 bilides, quando se
acrescenta as suas familias, pais e cuidadores’ — deste modo, faz sentido para as empresas do ponto de vista financeiro (bem como
moral e ético) ajustarem a sua oferta para ser mais inclusiva.

Muitas empresas esto a abrir-se as perspetivas e novas capacidades que os trabalhadores neurodivergentes podem trazer
a3 organizag&o. Num estudo levado a cabo pela Accenture, as empresas consideradas “Apoiantes de Pessoas com Deficiéncia”
tinham receitas 28% mais altas, o dobro do rendimento liquido e margens de lucro econémicas 30% mais altas que os seus pares

n&o apoiantes?.

lkea / ‘ThisAbles’ (‘IstoCapacita’)

A lkea Israel desenvolveu uma gama

de complementos que as pessoas com
deficiéncia podem aplicar nos seus méveis
da lkea para funcionarem melhor para elas.

As deficiéncias fisicas mudam a maneira
como as pessoas podem interagir com

os moveis. Para alguém com paralisia
cerebral, por exemplo, pode ser mais dificil
levantar-se se estiver sentado num sof4
baixo ou pode ter dificuldade em abrir a
porta de um armario.

Assim, o gigante sueco dos mdveis em
embalagens planas juntou-se a Milbat e a
Access Israel, duas ONG especializadas em
ajudar pessoas com deficiéncia a terem
melhor qualidade de vida, e a McCann Tel
Aviv para encontrar uma maneira de fazer
os seus produtos mais acessiveis.

Em vez de redesenhar produtos existentes
e esperar que as pessoas com deficiéncia
os comprem de novo, a lkea concebeu

13 complementos para os itens mais
populares, como puxadores maiores para
aplicar nos armérios e pés elevatérios para
sofés (para que seja mais facil sair deles).

Os produtos ThisAbles podiam ser
testados na loja lkea em Tel Aviv (na
‘secgdo acessivel’ recentemente criada),
e os modelos podem ser descarregados
gratuitamente da pagina da campanha

e impressos em 3D em casa ou onde for
conveniente.

Os visitantes da pagina podem também
ver videos sobre produtos individuais
(como funcionam e que problemas
resolvem) e sugerir novos modelos de
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complementos que pudessem tornar
outros produtos Ikea mais acessiveis.

RESULTADOS 7/ De acordo com o caso
de estudo, os produtos ThisAbles foram
descarregados em 127 paises. A marca
registou um aumento de 37% no nimero
de produtos vendidos em comparagéo
com o ano anterior, e as receitas dos
produtos que tinham complementos
cresceu em 33%.

CONCLUSAO / Para além de trabalhar
com duas ONGs no projeto, a lkea
também organizou uma “hackathon”
na sua loja em Tel Aviv. Engenheiros

de produtos e pessoas com vérias
deficiéncias trabalharam juntos para
avaliar como objetos diferentes podiam
ser ajustados para melhor servir as suas
necessidades.

Para além de trazer o seu publico com
deficiéncia para dentro do processo de
design, a lkea também ponderou como
a distribuicédo podia ser mais inclusiva

e acessivel. Muitas vezes tornar produtos
ou edificios mais acessiveis a pessoas
com deficiéncia é considerado uma
despesa desnecessaria.

Ao tornar estes complementos facilmente
descarregaveis — e de forma gratuita — a
|kea esta a dizer que n&o considera um
peso financeiro criar estes produtos, mas
sim uma necessidade. Isto reitera a miss&o
de longa data da marca de ‘criar um
melhor dia-a-dia para muitas pessoas’.



Capacidade
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Microsoft / ‘Todos ganhamos’ Dicas e perguntas

para refletir

* Reveja as leis do seu Pais relativas

1 MarketingWeek, Molly Fleming, 16./10./2019 Brands risk losing billions if they don’t improve online accessibility

A Xbox da Microsoft criou um comando
para responder as necessidades de
jogadores com deficiéncia.

O Adaptive Controller da Xbox, que
pode ser usado na Xbox One e em
computadores Windows, € muito maior
que os comandos tradicionais e tem um

conjunto de funcionalidades concebidas

para tornar o jogo mais acessivel.

O dispositivo de jogo n3o foi desenvolvido

para uma deficiéncia especifica, mas
serve como base para ligar uma série
de extensdes para se adaptar a varias
necessidades especiais. Por exemplo,

o comando tem dois botdes grandes que

podem ser programados e 19 entradas

que podem ser ligadas a varios acessérios

para criar a configuragdo ideal. Até a

embalagem foi adaptada para ser aberta

por pessoas com mobilidade reduzida.

A Microsoft desenvolveu o Xbox Adaptive
Controller em conjunto com organizagées

de caridade, como a AbleGamers
Charity, a Cerebral Palsy Foundation, a
SpecialEffect e a Warfighter Engaged.

Para promover o novo produto, realgando

0 seu compromisso com a inclus3o,
a Xbox langou um filme de dois minutos
chamado ‘Todos ganhamos’, mostrando

como o comando melhorou a experiéncia

de jogo de vérios jogadores jovens com

M

deficiéncia. O filme, feito pela McCann
New York, foi transmitido durante o Super
Bowl em 2019.

RESULTADOS / Segundo a McCann
New York, a campanha Mudar o Jogo da
Xbox gerou 35 milhdes USD em media
ganha, enquanto rendeu a marca um

aumento de 246% nas mengdes nas redes
sociais. O video feito pela agéncia sobre

o caso de estudo diz também que foi
‘o andncio da Super Bowl mais eficaz’.
Ganhou também o Grande Prémio de
Experiéncia e Ativagdo de Marca no
festival de Cannes Lions em 2019.

CONCLUSAO / O comando Xbox da
Microsoft adaptado a pessoas com

deficiéncia ndo é um episddio passageiro

para tentar melhorar as credenciais de
diversidade da empresa. O dispositivo
de jogo é a mais recente de uma série
de ativagcbes pensadas para criar mais
acessibilidade e inclus&o através da
tecnologia. Por exemplo, a empresa
tinha anteriormente desenvolvido uma
aplicagéo para ajudar pessoas cegas

a navegar nos arredores, ferramentas
de ditado para pessoas com dislexia

e material escolar para ajudar criangas
com deficiéncia visual a aprender

a programar. O historial de inclusdo
da marca protege-a contra acusagdes
de ter langado um truque de RSC.

a acessibilidade e certifique-se de
que os seus edificios as cumprem.
Pondere aplicar os principios de
Design Universal.

Acrescentar legendas é uma
das coisas mais simples que
pode fazer para aumentar a
acessabilidade de um antncio,
para pessoas com deficiéncia
auditiva e também as que estdo
a percorrer as redes sociais
sem som.

Assegure-se que o seu site é
compativel com extensdes de
texto para voz. Até a otimizagédo
do seu site para dispositivos
moveis faz diferenga, uma vez que
a letra maior e a navegagao mais
simples fazem com que os sites
para telemével sejam, geralmente,
a escolha preferida de pessoas
com deficiéncia visual.

Segundo a instituicdo de caridade
para pessoas com deficiéncia
Scope OK, uns chocantes 98%
das paginas iniciais de um

milhdo de sites populares nao
cumpriam os requisitos legais de
acessibilidade no inicio de 2019,

o que significa que os anunciantes
podem estar a perder 249 mil
milhées GBP por ano’.

Analise a cultura social do seu
local de trabalho: organize
eventos sociais nos quais todos
possam participar, torne o seu
escritério amigo dos animais,
para permitir animais de
assisténcia; permita horas

de entrada flexiveis, teletrabalho
e pausas ajustaveis.

Crie espagos comuns e de

trabalho acessiveis, com mesas,
cadeiras, monitores, telefones,
teclados e auscultadores
ajustaveis.




1LGBT Capital, 2018 - Estimated LGBT Purchasing Power: LGBT-GDP; ? International Monetary Fund, 2019 — World Economic Outlook Database, October 2019;
® Waldersee, Victoria, YouGov, 2019 - One in five young people identify as gay, lesbian or bisexual; * Cheq, 2019, The Economic Cost of Keyword Blacklists
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O valor global dos consumidores LGBTQ+ é estimado em 3,6 bilies USD", tornando-os equivalentes ao 5° maior pais do mundo
em termos de PIB2 Na verdade, este publico esta rapidamente a deixar de ser uma minoria, e uma sondagem da YouGov em 2018
concluiu que 56% dos inquiridos entre os 18 e 24 anos no Reino Unido jé n&o se identificavam como 100% heterossexual®.

Esta comunidade j& esta sensibilizada para detetar discursos superficiais de inclusdo (‘tokenismo’) e fala através do seu dinheiro.
A participagao crescente das empresas em eventos Orgulho e narrativas LGBTQ+ tem sido, de modo geral, bem recebida, mas os
anunciantes tém de ter cuidado com tentativas superficiais de ‘lavagem de imagem rosa’ (‘pinkwashing’). Se estiver preocupado
sobre se vai conseguir o equilibrio certo, pense em trocar ideias com um grupo interno ou uma organizagdo como a Outvertising.

A atitude perante relagdes LGBTQ+ varia consideravelmente a nivel global. As marcas tém uma oportunidade Unica para quebrar
esteredtipos e promover a diversidade em mercados onde tais vozes s3o raras, embora n3o se deva por os colaboradores locais
em perigo com abordagens criativas que contrariem diretamente o quadro legal local. O casting e a inclusdo casual podem,
muitas vezes, ser um bom ponto de partida.

A tecnologia programatica torna também, inadvertidamente, mais dificil para os anunciantes apoiarem os publishers especializados
de qualidade. No primeiro estudo deste género, a empresa de transparéncia tecnolégica CHEQ constatou que quase trés quartos
(73%) das noticias LGBTQ+ neutras ou positivas online sdo incorretamente assinaladas como a evitar através do uso de listas de
blogueio. Estas listas incluem palavras como “morte”, “racismo”, “sexo” e “ferimento”, mas as palavras na lista de bloqueio incluem
também termos mais amplos como “lésbicas”, “bissexuais” e “drag queens”. Um estudo concluiu que os anincios em ambiente

de noticias de qualidade sdo 42% mais eficazes para os anunciantes tendo em conta o envolvimento, a viewability e o tempo de

permanéncia‘, pelo que é do interesse dos anunciantes defender a integridade dos vendedores.

ANZ Bank / ‘Banco em nome do amor’

Desde hé quarentena anos, milhares de O ANZ também se juntou a Google no conhecimento geral sobre patrocinios.

pessoas LGBTQ+ juntam-se em Oxford Streetview e a GIPHY para que as pessoas Houve também um acréscimo de 25%

Street em Sidney na Austrélia para o pudessem acrescentar decoragdes de na convicgdo de que o ANZ apoia a

Carnaval Gay e Lésbico anual. No entanto,  Carnaval aos sinais nas suas areas e diversidade e a incluso.

84% das pessoas LGBTQ+ pensam que incentivaram as pessoas a partilhar os

ha sitios na Austrélia onde n&o é seguro GIFs com o hashtag #equalfuture.

serem elas proprias. CONCLUSAO / Com centenas de
Segundo a agéncia, a campanha gerou marcas a apanharem a onda LGBTQ+,

O ANZ Bank é o parceiro principal das 239 milhdes de impressdes organicas é essencial ser auténtico. O ANZ vai para

celebragdes de Carnaval e é patrocinador e houve 10 milhdes de visualizagdes de além de abanar uma bandeira arco-iris

desde 2007. A empresa quis espalhar a GIFs de sinais criados por utilizadores. na capital do pais e vai a comunidades

sua mensagem de apoio ao movimento A ativagao resultou num aumento de 78% onde o sentimento anti-LGBTQ+ ainda

LGBTQ+ pela Austrélia e chegar aqueles no conhecimento do patrocinio do ANZ persiste, para fazer a diferenga e mostrar

que n3o conseguiam participar no fora de Sydney e numa subida de 50% 0 seu apoio.

Carnaval em Sidney e que se sentiam
isolados na sua comunidade.

Em colaboragdo com a TBWA\Melbourne,
o0 ANZ levou o Carnaval até eles, erguendo
sete Sinais de Amor (um em cada estado)
para celebrar o festival LGBTQ+.

Cada sinal foi concebido para refletir

a comunidade LGBTQ+ e as suas
dificuldades. Por exemplo, um mostrava
um unicdrnio a sair da terra, para
representar a dificuldade em revelar a
sua sexualidade a familia e aos amigos.
Segundo o site da marca, ele foi criado
para encorajar todos a serem as ‘pessoas
fabulosas e auténticas que s&o’.
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THuman Rights Campaign, 2019 — A Workplace Divided: Understanding the Climate for LGBTQ Workers Nationwide

Sexualidade

AB InBev / ‘Todo o amor é amor’

Para celebrar a edigéo de 2019 do festival
chinés Qixi (Dia dos Namorados chinés),

no dia 25 de Agosto, a agéncia interna da AB
InBev, a draftLine, langou um video de vérios
casais a falar sobre a sua relagéo, um dos quais
tinha uma diferenga de idades de 15 anos.

Os filmes n3o mostram explicitamente casais
do mesmo sexo — todos os conteldos que
retratam relagdes homossexuais estdo banidos
na China —, mas a mensagem é que o amor
devia ser celebrado em todas as suas formas.

Para além disso, a Budweiser criou um
conjunto de garrafas desenhadas pelo designer
noruegués Magnus Voll Mathiassen a retratar
uma mulher ou um homem. Colocando as duas
garrafas em cima de uma mesa e girando-as
de modo que as duas caras ‘se toquem’, as
duas figuras parecem beijar-se. Isto significa
que os consumidores podiam criar imagens de
um homem e uma mulher, duas mulheres ou
dois homens a beijarem-se. A marca diz que as
garrafas permitem aos consumidores chineses
celebrar todos os tipos de amor.

RESULTADOS / A campanha juntou 183
clippings de noticias e mais de 2,16 mil
milhdes de impressdes no total, o que
corresponde a 21,06 mil milhdes RMB em
valor publicitério. A campanha recebeu o

Dicas e perguntas para refletir

Se vai retratar uma relagdo LGBTQ+ na sua publicidade,

n&o torne a natureza da relagdo ambigua para evitar o
assunto.

Da mesma forma, evite estereétipos antiquados de

homens homossexuais demasiado efeminados, mulheres

masculinas ou bissexuais enganosos. E principalmente,
nunca faga destas pessoas objeto de humor insultuoso.

Mobilize a sua marca para contestar as leis anti-LGBTQ+

nas comunidades locais onde atua.

N3o assuma nada relativamente a sexualidade ou estado

civil dos seus colegas.

Tenha cuidado com a sua linguagem do dia-a-dia no
trabalho e as implicagées resultantes.

Casos de estudo trazidos pela Contagious

S apoio do publico, com um artigo da Southern

- | Weekly a atingir mais de 100 mil visualizages
na plataforma WeChat nas primeiras 24 horas.
A Budweiser também patrocinou um evento
LGBTQ+ no Qixi em Shanghai. O evento atraiu
muitos membros da imprensa e centenas

de pessoas, muitas das quais partilharam
imagens e também as suas opinides sobre

o tema na Weibo.

CONCLUSAO / A Budweiser deu ao seu
publico os meios para criarem o seu préprio
conteldo, mostrando diferentes orientacdes
sexuais (para que a marca n&o o tivesse

de fazer) para garantir que a comunidade
LGBTQ+ da China se sentisse incluida nesta
celebragéo tipicamente heteronormativa.
Imagens dessas sdo também suficientemente
novas para serem partilhadas nas paginas

de redes sociais chinesas como a Weibo

e a WeChat.

Existemn também muitos dados que indicam
que a comunidade LGBTQ+ na China
representa uma oportunidade enorme para
as marcas. A Bloomberg recentemente citou
a imprensa estatal chinesa, que estimava que
o ‘segmento arco-iris” da economia do pais
valia 300 mil milhées USD por ano (o terceiro
maior do mundo a seguir a Europa e EUA).

| O

* Num estudo feito pela Human Rights Campaign’,

uma organizagdo americana de defesa dos LGBTQ+,
53% dos trabalhadores reportaram ouvir piadas sobre
pessoas LGBTQ+ ‘de vez em quando’. Temas comuns
de conversa como filhos, parceiros e sexo podem

ser desconfortaveis para pessoas LGBTQ+, quando

a heterosexualidade esta subentendida. Ao mesmo
tempo, 59% das pessoas ndo LGBTQ+ consideravam
‘falta de profissionalismo’ falar de identidade de género
ou sexualidade no trabalho. O resultado desta moral
dupla é a diminuigdo da produtividade no trabalho e da
participagdo em eventos sociais.

N3ao sugira aos seus colegas vestirem-se de uma
determinada maneira para ‘parecerem mais masculinos
ou femininos’.

Defenda os seus colegas, quando uma piada imprépria
os parece ter ofendido.



1J. Walter Thompson Intelligence, 2016 — Understanding Transgender Inclusivity in Advertising

2 |psos, 2018 — Global Attitudes Towards Transgender People

* Williams Institute School of Law, UCLA, 2017 — Characteristics and Mental Health of Gender Non-Conforming Adolescents in California

Identidade de género

Casos de estudo trazidos pela Contagious

Um estudo da J. Walter Thompson Intelligence constatou que 74% dos americanos acreditam que o retrato de pessoas transgénero
e com inconformidade de género na publicidade reflete corretamente a natureza da sociedade moderna, e 65% dos inquiridos
concordaram que ‘as marcas que mostram pessoas transgénero sio corajosas’’.

Ainda assim, uma grande maioria (70%) de pessoas em todo o mundo acredita que o seu governo tem de fazer mais para proteger as
pessoas transgénero da discriminagéo?. A publicidade est4d bem posicionada para normalizar as identidades trans na sociedade em
geral e no trabalho. A falta de tolerancia vai simplesmente levar a redug&o das vendas, da produtividade e da retengédo de trabalhadores.

Mattel / ‘Mundo para criar’

A Mattel langou uma linha de bonecos
com inclusdo de género para permitir
que as criangas se possam exprimir
livremente.

A gama de brinquedos ‘Mundo para criar’
vem com uma variedade de opgdes de
roupa, acessoérios e penteados para que as
criangas possam vestir os seus bonecos
com um estilo de roupa sem género e
com inconformidade de género.

A Mattel trabalhou com uma equipa

de peritos dedicada, pais, médicos e
criangas para criar a linha de bonecos.

A linha consiste num total de seis bonecos
diferentes, com aspetos neutros em
termos de género e estéa disponivel numa
série de tons de pele.

A primeira campanha publicitaria da Mattel
para o produto de 29,99 USD mostra uma
série de criangas que usam vérios pronomes
— ela, ele, el@. Termina com o slogan:

‘Uma linha de bonecos feita para manter

de fora os rétulos e convidar todos a entrar.’

RESULTADOS / Segundo um inquérito
sobre a percegdo da marca, a linha foi
recebida com 90% de opini&o positiva/
neutra. Gerou 46 milhdes de impressdes
nas redes sociais a seguir ao seu
langamento.

CONCLUSAO / Esta nzo foi a primeira
vez que a marca se aventurou em terreno
mais progressista. O fabricante de
brinquedos com 75 anos fez grandes
avangos nesta direc&o nos Ultimos

anos, adaptando vérios produtos para
refletir as mudangas no comportamento
dos consumidores, com os bonecos
Barbie a abracar o empoderamento das
mulheres e a diversidade. O ‘Mundo

para criar’ representa a continuag&o e
desenvolvimento de um ethos que a Mattel
tem seguido ao longo da sua vida.

A Geragé&o Alfa — a primeira gerag&o a ter
nascido inteiramente no século XXI — vai
‘pbr de lado’ a nossa visdo atual do mundo.
Um estudo feito pelo Williams Institute

of Law da UCLA apontou que 27% dos
adolescentes na Califérnia se identificam
Ccomo uma pessoa com n3o conformidade
de género®, uma tendéncia que se espera
continuar a medida que este grupo
demogréfico mais novo entra na ribalta.




Identidade de género

Casos de estudo trazidos pela Contagious

Gillette / ‘Todos ganhamos’

Depois de tomar posigéo contra a
masculinidade téxica em 2019, a Gillette
reiterou o seu compromisso de dissipar
esteredtipos de género prejudiciais,
langando um antncio comovente, no
qual Samson Bonkeabantu Brown, um
adolescente transgénero de Toronto,
defensor dos direitos das pessoas trans,
faz a barba pela primeira vez com o seu
pai e reflete sobre a sua transig&o.

Para Samson, fazer a barba pela primeira
vez é um importante marco na sua
transicdo e representa “o ponto na [sua]
masculinidade onde [ele] estd realmente
feliz” com quem é. O pai de Samson é
mostrado apenas desfocado, dizendo
que “fazer a barba é sobre sentir-se
confiante” e reafirmando a pessoa na
qual o seu filho se tornou. E um momento
profundo apanhado pela cidmara que teve
um grande impacto na comunidade trans.

RESULTADOS / O anuncio gerou 6,8 mil
milhdes de impressdes nas redes sociais
e recebeu 4 milhdes de visualizagdes.

O anuncio foi também reconhecido

pela industria, tendo ganho um Cannes
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Glass Lion e o Prémio de Inclusividade e
Criatividade da Campaign.

CONCLUSAO / Apesar de alguns
conservadores boicotarem os seus
produtos no seguimento da sua
campanha prévia “O melhor que o
homem pode ser”, a Gillette persistiu e
reforgou ainda mais a reavaliagédo das
ideias de género criadas pela sociedade
e da pressdo que elas pdem nas pessoas.
A marca fez uma parceria com a The 519,
uma instituicdo de caridade e agéncia de
Toronto, para apoiar os seus programas
de inclus3do de pessoas trans.

Esta campanha, bem como o estatuto
da P&G como um dos 12 membros
fundadores da Human Rights Campaign,
parceiro fundador da iniciativa Global
LGBTQ+ Diversity Champion da Stonewall
e patrocinador orgulhoso do World
Pride 2019 e Stonewall 50, consolidam

o0 compromisso mais amplo da P&G

de permitir as pessoas que elas sejam

a melhor vers3o de si préprias, com
confianga.

Dicas e perguntas
para refletir

Adapte as suas politicas de
Igualdade de Oportunidades
para conter linguagem inclusiva
de pessoas com identidade de
género nao cis.

Tenha uma politica de
tolerancia zero em relagéo ao
assédio sexual, fisico ou verbal,
e crimes de ddio contra os seus
colaboradores.

Adapte todos os beneficios do
seguro de saude para incluir
todos os colaboradores.

Pondere permitir aos seus
colaboradores transgénero usar
a casa de banho que preferem.
Pondere tornar as suas casas
de banho neutras em termos de
género. Faz parte das melhores
praticas perguntar aum
colaborador que esteja em fase

de transigcdo quando pretende
ter acesso as instalagées
sanitarias apropriadas.

Pondere implementar um
cédigo de vestuario neutro

em termos de género.

Se tem de existir uma distingao
de vestuario entre feminino e
masculino, entdo deixe os seus
colaboradores transgénero
escolher entre os dois.

Pergunte aos seus
colaboradores que pronomes
usam e respeite-os. Pondere
inclui-los nas assinaturas de
e-mail.

Pergunte-se se tem mesmo
de usar o nome legal de um
colaborador em vez do nome
de sua preferéncia.




1 AARP and Getty Images, 2019 — Media Image Landscape: Age Representation in Online Images

2 J. Walter Thompson Intelligence, 2018 — Elastic Generation: The Female Edit
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Um grupo muitas vezes ignorado pelas iniciativas de inclusdo é o de adultos mais velhos. Em 2019, um estudo feito pelo AARP,

o maior grupo de interesse sem fins lucrativos nos EUA para pessoas com mais de 50 anos de idade, em colaboragdo com o
fornecedor de arquivos de fotografias Getty Images, chegou a conclusdo que, embora 46% da populagéo adulta dos EUA tenha mais
de 50 anos, apenas 15% das imagens de adultos incluem pessoas com essa idade’.

As pessoas vivem, trabalham e divertem-se até mais tarde que nunca, mas os anunciantes frequentemente negligenciam retratar
de forma positiva um grupo com tanto poder de compra. O mesmo estudo do AARP revelou que, nos antincios, 28% dos retratos de
pessoas com mais de 50 anos eram negativos, comparado com 4% dos retratos de pessoas com menos de 50 anos.

Em 2018, a J. Walter Thompson Intelligence divulgou que, pela primeira vez em 2015, os britadnicos com mais de 50 anos gastaram
mais dinheiro que os seus compatriotas mais novos; contudo, 67% do seu painel afirmou que os anunciantes apenas se preocupam
com os jovens?. E chocante que a publicidade muitas vezes ignore este grupo.

L’Oréal / ‘O nao assunto’

No inicio de 2019, a L’Oréal Paris
juntou-se a British Vogue para desafiar
a representagdo de pessoas mais velhas
nos media.

A revista mostrava a Dame Helen Mirren,
Jane Fonda, Christiane Amanpour e
Jennifer Saunders. Ao mesmo tempo,
todos os estilistas, escritores, fotégrafos
e maquilhadores nos bastidores desta
edi¢do eram também mulheres com mais
de 50 anos.

Criados em conjunto com a McCann
Paris e a McCann London, os artigos,
imagens e conteldo da revista foram
concebidos para abalar os esteredtipos
relacionados com a idade.
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A inspiragdo surgiu do facto de 40%

de todas as mulheres terem mais de

50 anos. No entanto, de acordo com o
filme sobre o caso de estudo, apenas
15% das mulheres retratadas nos media
pertencem a este grupo demogréfico.

RESULTADOS / Segundo a agéncia,

a campanha ‘N&o assunto’ resultou em
aproximadamente 40.000 novos leitores
para a revista em apenas duas semanas,
bem como 19 milhdes de impressdes
organicas. A campanha conseguiu mais
cobertura mediética que a edigdo de
setembro mais bem-sucedida da Vogue,
uma edig&o de referéncia na indUstria da
moda.

CONCLUSAO / As mulheres mais
velhas estdo visivelmente ausentes nas
imagens associadas as indUstrias de
moda e beleza, e também nos media.
Tendo em conta que o alvo dos produtos
de beleza da L’Oréal Paris é um publico
feminino de todas as idades, desafiar

os esteredtipos para moldar, de forma
positiva, a percegao que as pessoas tém
da idade parece uma miss&o auténtica
para a marca adotar.

A parceria com a British Vogue mostra
publicamente a L’Oréal Paris a dar um
exemplo de como abordar o assunto da
discriminagéo baseada na idade.



Casos de estudo trazidos pela Contagious

Unilever / ‘O testamento’

No Festival de Cannes de 2019, a Unilever
juntou-se ao icone de moda e mulher de
negocios de 97 anos Iris Apfel para inspirar
todos a serem fiéis aos seus prazeres, sejam
eles quais forem.

O anuncio, realizado por Martin Werner,
mostra Iris a falar sobre a sua vida e

COMO sempre procurou o seu préprio
prazer, sem nunca deixar de ser a pessoa
que verdadeiramente era. No entanto,

o testamento que ela escreve n3o é uma
admiss&o de que esté a abrandar. Aos seus
criticos deixa o seu sentido de humor,

aos pintores as suas cores vibrantes e aos
jovens a sua forga interior e alegria de viver.
Euma imagem extraordinariamente positiva
do envelhecimento e da autodeterminagéo.

Como outros embaixadores Magnum
tinham feito anteriormente, a Iris apareceu
pessoalmente em Cannes para desenhar o
seu préprio Magnum.

Tomas Ostiglia, diretor criativo executivo da
LOLA MullenLowe, disse: “achdmos muito
poderoso que uma pessoa de 97 anos fosse
tdo eloquente ao falar as novas geragdes,
basicamente dizendo-lhes que tudo que ela
vai deixar para tras ndo é material, mas sim
espiritual. E ela diz isto com a autoridade e
honestidade de alguém que teve uma vida
muito interessante e auténtica”.

CONCLUSAO / Segundo a LOLA
MullenLowe, ‘O testamento’ gerou o maior
alcance de RP de sempre, com 350%, num
langamento de talento da Magnum e um
CPM 30% mais baixo do que no ano anterior.
A campanha originou 44,3 milhdes de
impressdes, um aumento de 53% comparado
com o ano anterior. Num inguérito aos
clientes, 12% mais pessoas concordaram
com a frase “A Magnum é uma marca que
encoraja as pessoas a sentirem-se mais livres
para serem fiéis a si préprias”, e 16% mais
acharam que “A Magnum é uma marca sobre
a qual falariam.

Dicas e perguntas para refletir

* Nao deixe de lado, logo a partida, pessoas mais velhas

TAARP e Getty Images, 2019 — Media Image Landscape: Age Representation in Online Images

» Evite dar azo a estereétipos associados com pessoas
mais velhas, especialmente aqueles que as retratam
como frageis, inativas, solitarias ou tecnologicamente
incompetentes. No relatério do AARP, pessoas com
mais de 50 anos sdo apresentadas como dependentes
e desconectadas. Sete em dez imagens mostravam
pessoas mais velhas sozinhas, com um parceiro ou com
um profissional de salde. As pessoas com mais de 50
anos vao gastar mais de 84 mil milh6es USD em produtos
de tecnologia até 2030, mas apenas 5% das imagens de
pessoas com mais de 50 anos mostra tecnologia. Embora
uma em cada trés pessoas na populagao ativa nos EUA

tenha mais de 50 anos, apenas 13% das imagens mostram

uma pessoa de meia-idade ou mais velha num ambiente
de trabalho, um forte contraste com os 55% das imagens
de pessoas com menos de 50 anos num ambiente de
trabalho'.

Nao acredite no mito de recrutar pessoas novas ‘mais
baratas’ em detrimento de profissionais com experiéncia
e conhecimento. Os adultos mais velhos com fungdes
estimulantes e relevantes podem contiuar a trabalhar de
forma eficaz muito para além dos seus 60 anos.

para oportunidades como conferéncias, agdes de
formacg&o e promogdes por causa da sua idade.

Oferega uma ‘bolsa de regresso’ aqueles que querem
voltar da reforma. Tome providéncias apropriadas para
horarios flexiveis, acessibilidade de leitura e teletrabalho.

Apoie iniciativas de politicas publicas como o reforgo de
legislagdo de discriminagéo etéria, que atualmente tem
pouco impacto, o aumento de oportunidades de formagéo
e reconvers3o para aumentar a empregabilidade.

Apoie incentivos e estratégias referentes a impostos

e planos de reforma, para desencorajar reformas
antecipadas e encorajar os trabalhadores mais velhos

a permanecerem no trabalho e para os ajudar a regressar
ao trabalho.

Encoraje os trabalhadores mais velhos a mentorar os
mais novos e vice-versa.

Realize uma avaliagdo de meia-idade com os seus

colaboradores para os informar das suas pensées.




A verdadeira igualdade é um trabalho em curso

Somos comunicadores e pessoas de ideias. Esta na nossa
natureza e no melhor interesse do mundo inteiro abrirmos
as nossas portas a novas perspetivas e comunica-las

de forma criteriosa. Como indUstria, é o nosso dever
representar e refletir as vidas das pessoas com quem
queremos conversar. Se as ignorarmos, certamente nos
ignorardo também — e isso seria a antitese daquilo que
néds fazemos. Somos mediadores, construtores de pontes,
unificadores.

Fazemos isso melhor quando reconhecemos a exigéncia
das pessoas de serem vistas, ouvidas e servidas. Nos dias
de hoje, isso significa que temos de celebrar a diversidade
de forma auténtica e defender o propdsito no nosso
marketing. As pessoas querem que as marcas assumam
uma posigao clara num ecossistema globalizado cadtico,
e é da nossa responsabilidade refletir as necessidades, os
desejos e, naturalmente, as exigéncias dos consumidores.

Neste guia n&o faltam ideias ousadas comunicadas com
confianga, onde a empatia e a criatividade se unem para
criar qualquer coisa que mexa verdadeiramente com o
nosso publico.

A nossa organizagdo pode dar o exemplo a toda a
industria. Temos que garantir que o nosso empenho

em assegurar a diversidade molde todas as decisdes,
contratagdes e parcerias. E do conhecimento geral que
ninguém consegue fazer melhor marketing para uma dada
comunidade do que uma pessoa que se identifique com
essa comunidade, e o mesmo é verdade em todas as areas
de uma empresa.

Podemos criar esses agentes cultivando talento, dando-
Ihes a capacidade de aprender com outras perspetivas e
permitindo que imbuam o seu trabalho com uma causa
préxima dos seus coragdes.

Para os nossos consumidores do dia-a-dia, ndo se trata

apenas de RSC, boa comunicagéo ou adotar um propdsito:

é uma maneira de eles verem as realidades do seu

mundo e das suas experiéncias validadas, reconhecidas e
promovidas pelas marcas. Criando agentes de diversidade
dentro das nossas préprias organizagdes, podemos
tornar-nos os campedes de muitos mais que exigem ser
vistos e querem ajuda para converter reconhecimento
em agdes. E, como profissionais de marketing, estamos
numa posigao Unica para sermos a linha direta que liga os
consumidores e colaboradores, para fomentar relagdes
préximas e consistentes com CEOs, conselhos de
administragdo, RH e grupos de interesses externos.
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Uma mentalidade de marca com propdsito € um ciclo

de retorno positivo: ao confiar nos seus colaboradores,
agéncias e parceiros e permitir qua fagam a diferenca,

a percegdo da marca vai melhorar interna e externamente.
Por sua vez, facilita atrair o melhor e mais diverso talento,
o que depois leva a um marketing mais auténtico, e assim
por diante.

O marketing auténtico é fundamental, mas também é
importante publicitar esses triunfos com humildade. Se
for a correr contar ao mundo a sua préxima iniciativa,
provavelmente vai ser acusado de sinalizag&o de virtude.
Quando faz qualquer agéo socialmente Util, ndo pode ser
visto como estando a fazé-la sé para impressionar, ter
cobertura mediatica ou um ROI positivo — e ndo devia
fazé-la por essa razdo. Faca-a bem feita e a cobertura vird
naturalmente. O marketing € uma area poderosa, e como
profissionais de marketing, temos a responsabilidade de
refletir os desejos dos nossos consumidores. Ao mostrar
0 seu propdsito, os profissionais de marketing conseguem
criar lagos mais profundos mais facilmente, o que levard a
mais sucesso para a sua marca.

Seja forte nas causas que quer apoiar e nunca tenha medo
de admitir que precisa de pedir contribui¢des aos outros.
As marcas com propdsito apelam as emogdes dos seus
consumidores. N&o se esquega de canalizar as suas e as da
sua empresa quando estd a lutar por assuntos sensiveis.

Alcangar a verdadeira igualdade é um trabalho em curso

e o que nos é pedido para a alcangar estd a mudar
constantemente com as expetativas da sociedade. Assim,
convidamo-lo a contactar-nos com quaisquer comentérios
ou sugestdes para futuros guias e recursos.

Raja Rajamannar,
Presidente da WFA

e Chief Marketing
and Communications
Officer da Mastercard



Cinco acoes que pode tomar ja

Foco

Identifique

o seu
propésito como
organizagdo e
utilize-o para moldar
tudo o que faz.
Nao tente abranger
todas as areas,
apenas as que sejam
relevantes para a
sua marca.
E muito melhor fazer
uma coisa bem do
que muitas coisas
medianamente.

Pessoas

Verifique

0S processos
de recrutamento
e de RH que tem
implementados
e pondere alargar
as suas fontes
de recrutamento.
Mentore novos
colaboradores
e invista no seu
desenvolvimento.
Desafie o status quo
e diversifique o seu
pensamento.

Conteldo

Assegure que

a diversidade
e a natureza
interseccional desta
diversidade esta
integrada em todos
os seus briefings
criativos, incluindo
a diregao artistica.
Faga uma auditoria

dos seus contetdos e

parcerias existentes,
para garantir que
estao alinhados com
a mensagem da sua

Media
Tenha
consciéncia
de como as
atividades da
sua organizagao
contribuem para o
ecossistema digital
mais alargado e
garanta que esta
a dar destaque
aos intervenientes
certos nos media.

Atitude

Seja um ser

humano decente
— honestamente,
o melhor que qualquer
um de nés pode fazer
em relagdo a cultura
de trabalho é encorajar
os outros a terem uma
mente aberta, serem
comunicativos e tratar os
outros como individuos
complexos, enquanto
d3o ouvidos as suas
preocupacgdes.Aplique
esta atitude a tudo que a

marca.
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