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Resumo

O campo da comunicagéo no mercado de trabalho, particularmente as relacdes
publicas, é fundamental para promover relacionamentos organizacionais e difusao de
suas préaticas e valores. No Brasil, desde os anos 80, a comunicagdo tem se
expandido, tornando-se vital em empresas, governo e ONGs, alinhada ao
corporativismo global. A pratica em relagdes publicas enfatiza a construcdo de
relacionamentos e transparéncia com o0s publicos, colaborando para um impacto
positivo das organizacdes na sociedade. Contudo, hd um contraste entre a teoria
idealizada e a pratica, muitas vezes reduzida a tarefas operacionais ou movidas
apenas por motivagdes lucrativas devido as pressdes do mercado. Este trabalho
explora as relacfes publicas sob a oOtica da Teoria Critica e da Escola de Frankfurt,
considerando as implicagBes sociais e politicas da profissdo, e analisa o caso da
campanha da marca de cerveja Bud Light com a influenciadora transgénero Dylan
Mulvaney, enfatizando a responsabilidade social encubida aos profissionais da

comunicacéo e os desafios éticos enfrentados no setor.

Palavras chave: Relacdes Publicas. Responsabilidade Social. Teoria Critica.



Abstract

The field of communication, particularly public relations, is fundamental to promoting
ethics, social values and corporate responsibility. In Brazil, since the 1980s,
communication has expanded, becoming vital in companies, government and NGOs,
in line with global corporatism. Public relations practice aims to build relationships and
transparency with audiences, contributing to the positive impact of organizations on
society. However, there is a contrast between idealized theory and practice, often
reduced in short-term operational tasks or based only on profits due to capitalist
market pressures. This work explores public relations from the perspective of Critical
Theory and the Frankfurt School, considering the social and political implications, and
analyzes the case of the Bud Light campaign with influencer Dylan Mulvaney,
emphasizing social responsibility and the ethical challenges faced by sector

professionals.

Keywords: Public Relations. Social responsibility. Critical Theory.
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1. Introducéo

O campo da comunicacgdo esté intrinsecamente ligado a questbes de ética e
valores sociais. Como humanidade, estuda o comportamento humano e o dialogo
desde suas concepc¢des; e, mais recentemente, estende sua pratica para o0 mercado
de trabalho com a sua profissionalizacdo - atuando na construcdo de fluxos nas

organizagfes e manutencao de sua boa influéncia e percepcéo social.

O tema tem ganhado importancia no Brasil, principalmente a partir da década
de 80, conquistando espaco no terceiro setor, no governo, nas maiores empresas e

na sociedade, naturalmente seguindo o crescimento do corporativismo global.

Atrelado a integridade de uma marca, a assessoria em comunicacao pode e
deve promover pautas de diversidade, ambientalismo, ativismo e boas praticas de
relacdes publicas, ndo apenas buscando a superficialidade de sua percepc¢éo de boa
empresa, mas firmando valores e reconhecendo o impacto das organizagdes na

sociedade; como descrevem Maria José e Silvana Nader na Organicom (2006):

A atuacdo responsavel, eficaz, transparente e ética da organizacao
pode gerar ganhos que inevitavelmente afetam de maneira positiva os seus
negoécios. As marcas e a reputacdo sado ativos preciosos das empresas que

levam tempo e grandes investimentos para serem construidas num ambiente
competitivo de mercado. A perda de credibilidade pela falta de transparéncia

ou ética na condugédo dos negdcios pode ser fatal para uma organizagao.
(Oliveira e Nader, 2006, pag. 102)

Segundo Robert Srour (2000, p.41), as “decisdes das empresas carregam um
enorme poder de irradiagcdo pelos efeitos que provocam”, sendo consideradas
unidades sociais de grande impacto. E, numa modernidade democratica na era da
informacdo, € cada vez mais latente o interesse publico em direitos humanos,
preservacdo ambiental, inclusdo social, entre outros; muito devido as atuais crises
humanitarias e ecologicas atuais, despertando o interesse da sociedade para a

responsabilidade das organizacoes.

Os profissionais de relagdes publicas sdo preparados para assumir papeéis de

gestdo e aconselhamento governamental, atento as movimentacdes da sociedade,
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guestdes internacionais e politicas, internas e externas, e produzir planejamentos
estratégicos visando o longo prazo. Sua literatura e cases confirmam a importancia e
chances de sucesso de sua atuagdo, ndo sé para as organizacdes, como para toda
a sociedade.

Porém, podem ser descritas divergéncias na conceitualizacdo frente a
execucdo dessas boas praticas de relacbes publicas, evidenciando um
distanciamento dos profissionais de sua formacdo devido as forcas coercitivas do
mercado capitalista e dos interesses da iniciativa privada. Praticas conhecidas como

“pink washing” ou “green washing” evidenciam a problematica.

No decorrer deste trabalho, iremos analisar as relacfes publicas pelas lentes
da Teoria Critica, conceituada por Max Horkheimer (1895-1973), assim como
algumas leituras da Escola de Frankfurt sobre as relagdes publicas como parte do
sistema da induastria cultural e detentora dos meios de comunicagdo em uma
sociedade neocapitalista. Isso envolve a consideracdo das implicacées sociais,
politicas e econbmicas das praticas de relacbes publicas e como elas podem
influenciar a formacao da opinido publica e a reproducdo das estruturas de poder

existentes.

Também analisaremos artigos baseados em responsabilidade social em
relacbes publicas, evidenciando a importancia e eficacia da implementacdo de

praticas de ambientalismo, sociedade e governanca em organizacoes.

Para arrematar as ideias e exemplificar as criticas do trabalho, analisaremos o
case da campanha publicitaria da marca norte-americana de cerveja Bud Light em

parceria com a influenciadora transgénero Dylan Mulvaney em abril de 2023.

Em Suma, Anheuser-Busch InBev, empresa multinacional de bebidas e
cervejas, formada em 2004 pela fusdo da belga Interbrew e da brasileira Ambev e
reconhecida como a maior cervejaria do mundo, convidou Mulvaney para promover
um concurso em divulgacdo das campanhas de March Madness - periodo decisivo

dos campeonatos americanos de basquete.
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A influenciadora comenta no video que a marca de cerveja lhe enviou uma lata
estampada com seu rosto para comemorar seus 365 dias de vida como mulher, um

marco do seu processo de transi¢ao de género.

Acompanhado de duras criticas, retaliacbes e boicotes a marca e a
influenciadora, principalmente de consumidores conservadores, a empresa sofreu
uma expressiva queda de 21% nas vendas da Bud Light na semana que terminou em
15 de abril, de acordo com dados da Bump Williams Consulting citados pela Beer

Marketer’s Insights.

Este estudo pretende abordar a responsabilidade social das relacdes publicas.
Os profissionais, ao se verem diante dos deveres com a sociedade ao mesmo tempo
em gue devem atender aos interesses das organizacdes, se veéem em uma dicotomia

conflitante que deve ser discutida.

Ao explorar o fundamento tedrico e analisar as literaturas propostas, procura
iluminar os desafios e oportunidades para a reavaliacdo e transformacdo desta
profissdo cada vez mais essencial, contribuindo para um discurso mais amplo sobre
o papel da comunicacdo na sociedade contemporanea e o seu potencial para

mudancas sociais positivas.
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2. Paralelos entre Horkheimer e comunicagdo mercadoldgica

2.1. Teoria critica em contraponto a teoria tradicional

A Teoria Critica de Horkheimer € um aspecto central da Escola de Frankfurt,
uma corrente filosdéfica e socioldgica surgida na Alemanha nos anos 1930, e que inclui
pensadores como Theodor Adorno, Herbert Marcuse, Walter Benjamin, entre outros.
O termo "Teoria Critica" foi introduzido por Max Horkheimer em um texto seminal de

1937 intitulado "Teoria Tradicional e Teoria Critica".

Foi conceituada em um momento tumultuado e crucial da histéria mundial,
especificamente durante a primeira metade do século 20. O mundo estava

testemunhando grandes mudancas politicas, econémicas e sociais.

Os anos entre as duas guerras mundiais foram marcados por uma série de
crises. O impacto devastador da Primeira Guerra Mundial, as consequéncias do
Tratado de Versalhes, a ascenséo do fascismo na Italia e do nazismo na Alemanha,
juntamente com a Grande Depressdo econdmica dos anos 30, criaram um cenario de

instabilidade e inquietacéo.

O livro "Era dos Extremos: O Breve Século XX 1914-1991" de Eric Hobsbawm
exemplifica os tumultuados eventos e transformacdes politicas, sociais e econémicas

do século XX, descrevendo-o como uma era marcada por conflitos extremos:

Sem davida houve momentos em que talvez fosse de esperar-se que 0 deus ou 0s
deuses que os humanos pios acreditavam ter criado o mundo e tudo o que nele existe

estivessem arrependidos de havé-lo feito.

(Hobsbhawm, 1994, pag. 25)

Na Alemanha, em particular, onde a Escola de Frankfurt foi fundada, o
ambiente intelectual estava profundamente influenciado por essas mudancas. Com a
ascensdo do nazismo, muitos intelectuais, incluindo os membros da Escola, foram
forcados ao exilio. O préprio Horkheimer se mudou para os Estados Unidos durante

esse periodo.
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Em meio a esse ambiente, houve um desencanto generalizado com as
promessas iluministas da razdo e do progresso. Esse contexto histérico de crise,
juntamente com as proprias experiéncias de exilio e alienagéo, forneceu um pano de
fundo para a Teoria Critica. Horkheimer e seus colegas buscavam entender como
sociedades que se orgulhavam de seu compromisso com a liberdade podiam

desmoronar em autoritarismo e barbarie.

Além disso, havia uma preocupacdo crescente com os efeitos da
industrializagcdo, da urbanizagédo e da cultura de massa. Horkheimer e outros
membros da Escola de Frankfurt criticavam a indUstria cultural, alegando que ela
servia para pacificar e controlar a populacao, reduzindo a capacidade das pessoas

de pensar criticamente e agir autonomamente.

A totalidade do mundo perceptivel, tal como existe para 0 membro da

sociedade burguesa e tal como é interpretado em sua reciprocidade com ela, dentro
da concepcao tradicional do mundo, € para seu sujeito uma sinopse de faticidade;
esse mundo existe e deve ser aceito.

(Horkheimer, 1937, pag. 133)

O espectador ndo deve ter necessidade de nenhum pensamento préprio, o
produto prescreve toda reac¢do: ndo por sua estrutura tematica — que desmorona na
medida em que exige 0 pensamento — mas através de sinais. Toda ligacéo logica

gue pressuponha um esforco intelectual é escrupulosamente evitada.

(Horkheimer & Adorno, 1947. pag. 65)

Portanto, a Teoria Critica foi conceituada como uma resposta a essas
condi¢cBes: uma tentativa de entender as falhas da modernidade e fornecer
ferramentas intelectuais para confrontar e superar as formas de dominagcao e

opressao na sociedade contemporanea.

Um dos focos principais da Teoria Critica € 0 exame e a critica das estruturas
de poder e dominacao presentes na sociedade industrial moderna, especialmente no
gue diz respeito a cultura de massas, ao papel da tecnologia e a alienacdo do

individuo, levando-o a iluminagcdo e emancipacao:
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A teoria critica ndo almeja de forma alguma apenas uma mera ampliagdo do saber,

ela intenciona emancipar o homem de uma situacéo escravizadora.

(Horkheimer, 1937, pag. 164)

Em contraponto, a "teoria tradicional" refere-se a abordagens cientificas e
filoséficas que buscam identificar e categorizar fenébmenos de forma objetiva, estatica

e universal, em detrimento de uma analise critica e contextual.

Segundo Horkheimer, a teoria tradicional esta fortemente associada ao
positivismo, que enfatiza a observacdo empirica, a mensuracdo e a busca de leis
universais, similar ao método das ciéncias naturais, se contradizendo “ao perseguir,
intencionalmente, a mais extrema objetividade, purificada de todas as projecoes
subjetivas” (Horkheimer, 1937).

Ele argumenta que, ao adotar essa postura, a teoria tradicional acaba
reificando os fendbmenos sociais, tratando-os como se fossem imutéveis e naturais,
ao invés de produtos histéricos e mutaveis. Assim, a teoria tradicional acaba por
reproduzir e legitimar o status quo, sem questionar ou criticar as estruturas de poder

existentes, ja que as “contradigbes sdo anatemas”.

No livro “A Teoria Critica”, no qual Marcos Nobre examina a trajetéria e as
contribui¢cdes fundamentais da Escola de Frankfurt, elucida como a Teoria Tradicional

€ regente na sociedade pos industrial e também projeto do capitalismo:

Essa aparéncia a qual se limita a Teoria Tradicional é também aquela

produzida pela propria légica ilusoria do capital, que promete a liberdade e a
igualdade que jamais poderéo ser realizadas sob o capitalismo. Nesse sentido, a
parcialidade da concepcao tradicional de teoria € também real: ela expressa a

parcialidade prépria de uma sociedade dividida em classes.
(Nobre, 2004, pag. 40)

Com esta filosofia em pratica, o rumo natural € a manutencéo dos regimes de
controle e estruturas sociais, como a desigualdade social, de género, raca, etnia e
sexualidade; a sustentacdo de oligarquias; a reverberacdo do patriarcado e a

crescente selvageria do capitalismo.



15

Para a Escola de Frankfurt, uma teoria verdadeiramente critica deve ir além da
mera descricdo e categorizacdo. Deve, ao invés disso, procurar compreender 0s
fenbmenos sociais dentro de seu contexto histoérico e cultural especifico,
reconhecendo a dinamica de poder e as relacdes de dominacéo subjacentes.

A atitude critica néo se volta apenas para o conhecimento, mas para
a propria realidade das condig8es sociais capitalistas. E isso porque o
comportamento critico tem sua fonte na orientagdo para a emancipacao

relativamente a dominagéo vigente.
(Nobre, 2004, pag. 41)

Concluindo, enquanto a teoria tradicional € passiva e descritiva, a Teoria
Critica é ativa e tem 0 objetivo de transformar a sociedade. A teoria tradicional procura
entender o mundo como ele é, portanto, segundo Nobre, “cabe a Teoria Critica

eliminar essa parcialidade” (Nobre, 2004, pag. 40).
2.2 Industria cultural e cultura de massa

A industria cultural € um conceito também cunhado pela Escola de Frankfurt,
principalmente por Theodor Adorno e Max Horkheimer, no meio do século XX. Foi
estabelecido de uma leitura da sociedade p6s industrial a partir das lentes da Teoria

Critica.

O termo refere-se ao modo como os meios de producéo cultural, sob o sistema
capitalista, tendem a se transformar em industrias de producdo em massa, uma
analogia ao consumismo pos-industrial que produz bens de forma padronizada,

visando o lucro e a reproducgéo do sistema dominante.

Para Adorno e Horkheimer, a industria cultural leva a homogeneizagcédo da
cultura, na qual seus produtos - como filmes, musicas, livros e programas de televiséo
- sdo produzidos em massa para 0 consumo, perdendo seu carater critico e artistico
individual. Ao invés de provocar resisténcia ou critica ao sistema, a arte é

transformada em mercadoria e subsumida a logica do capitalismo.

Sob o poder do monopdlio, toda cultura de massas € idéntica, e seu

esqueleto, a ossatura conceitual fabricada por aquele, comeca a se delinear.
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Os dirigentes nao estdo mais sequer muito interessados em encobiri-lo, seu
poder se fortalece quanto mais brutalmente ele se confessa de publico. O
cinema e o radio ndo precisam mais se apresentar como arte. A verdade de
gue ndo passam de um negdcio, eles a utilizam como uma ideologia

destinada a legitimar o lixo que propositalmente produzem.

(Horkheimer & Adorno, 1947, pag 57)

Portanto, o conteudo é frequentemente simplificado e projetado para atrair o
maior numero possivel de consumidores, priorizando o que é popular e
comercialmente viavel. Isso pode levar a uma repeticdo de formulas bem-sucedidas

e a falta de inovacéo verdadeira.

Nesse cenério, a auténtica expressao artistica, que poderia romper com
padrbes e o convencional, desafiando e questionando o status quo, muitas vezes é
marginalizada em favor de obras mais comercialmente viaveis. A industria cultural,
assim, promove uma relacdo de consumo onde o publico, de forma passiva,

internaliza o que vé e consome.

Em uma estratégia de manutencado das estruturas, as inviabilidades inerentes
ao sistema capitalista e social vigentes se manifestam em desigualdade social e uma
falsa sensacéao de liberdade. Com essas incongruéncias, o sistema tem de partir para
meios mais intimos de controle, atingindo ndo apenas o que consumimos, mas o que

SOmMos, pensamos, enxergamos, criticamos e agimos.

A industria cultural, assim, ndo apenas vende produtos, mas também
ideologias, padrbes de comportamento e estilos de vida, promovendo uma cultura de

passividade e conformidade, ao invés de espectadores criticos e ativos na sociedade.

Em suma, a critica da Escola de Frankfurt a indastria cultural € que ela
transforma a cultura, que tem o potencial de ser uma forc¢a libertadora, em mais uma

ferramenta de opressdo e dominacéo sob o sistema capitalista.
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2.3 Teoria Critica e relagdes publicas

A Teoria Critica ndo € restrita a uma Unica disciplina, mas combina conceitos
universais, incluindo sociologia, psicologia, filosofia, economia e estudos culturais,

sendo também aplicada em conceitos de comunicacao.

Dentro do contexto da "industria cultural" destacado pela Escola de Frankfurt,
os profissionais de rela¢des publicas funcionam como mediadores de informacdes e
produtos culturais entre a sociedade e interesses de poderosos conglomerados

corporativos e governos.

Ao abordar o mercado de trabalho da comunicagdo, uma observacao
recorrente sugere que o interesse privado, muitas vezes, se disfarca de interesse
publico para a sociedade. Oliveira elabora sobre a dimensao politica da profisséo e

manutencao das estruturas de poder:

As relacdes publicas quando restritas aos interesses organizacionais, ou por
seu uso limitado a técnicas de informacéo, reforca seu carater manipulador
da opinido publica e jogos do poder, ao enfatizarem que o consumidor, ou

o cidaddo em geral, é alvo de estratégias que o levam a aceitar uma versao
parcial e manipulada da realidade.

(Oliveira, 2022, pag. 116)

Enquanto as relacdes publicas tém muitos usos legitimos e benéficos, como
informar o publico, construir relacionamentos e gerenciar crises, elas também podem
ser usadas de maneiras que perpetuam a dominacdo ou avangcam interesses

especificos em detrimento de outros.

Existem diversas préaticas em que a manipulacdo da informacao é evidente;
como na Agenda Setting: Ao determinar quais topicos ou questdes recebem atencéo
publica, os relagbes publicas podem influenciar a percepcao publica sobre o que é
importante ou relevante, muitas vezes deixando de fora topicos que poderiam ser

prejudiciais a organizacao.

Outra técnica é a disfuncdo narcotizante. Esse termo se refere ao fendmeno

em que o publico se torna refém dos noticiarios. A ideia & que, embora os individuos
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estejam mais informados sobre determinados assuntos por causa do constante fluxo
de noticias e informacdes, essa saturacao pode levar a uma sensacao de impoténcia

ou passividade em relacdo ao mundo ao seu redor.

Este conceito, introduzido por Paul F. Lazarsfeld e Robert K. Merton em 1948.
Eles argumentaram que, a medida que o individuo é bombardeado com uma grande
guantidade de informacdes, especialmente através dos meios de comunicacdo de
massa, é levado a continuar consumindo sem racionalizar toda a informagéo. Em
outras palavras, o mero conhecimento ou a consciéncia de questdes néo

necessariamente leva a acao.

A disfuncdo narcotizante serve como uma critica a ideia de que apenas
fornecer informacdes ao publico é suficiente para gerar mudancas. Em vez disso,
sugere que o excesso de informacdo pode, paradoxalmente, levar a inacdo e ao

consumismo.

Outra pratica é a agulha hipodérmica, uma perspectiva de comunicacao de
massa que sugere que a midia possui um poder direto e imediato sobre o publico.
Segundo essa teoria, as mensagens da midia sdo injetadas ou disparadas
diretamente nos receptores passivos do publico, resultando em uma resposta quase

automatica e uniforme.

Esta teoria foi predominante nas décadas de 1920 e 1930, em grande parte
devido a rapida ascenséao e popularidade do radio e do cinema. Era a crenca de que
0S meios de comunicacdo de massa eram extremamente poderosos e podiam

influenciar diretamente o comportamento das massas.

Por exemplo, a reacdo a transmissao de radio "A Guerra dos Mundos" de
Orson Welles em 1938, em que algumas pessoas acreditaram erroneamente que a
Terra estava realmente sendo invadida por alienigenas apds ouvir a transmissao
ficticia, foi frequentemente citada como evidéncia da eficacia da teoria da agulha

hipodérmica.
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Outra pratica, denominada astroturfing, apoia formadores de opinido de forma
nao transparente, relacionando a imagem organizacional a uma identidade apenas

superficialmente.

Essas praticas elucidam que, embora a conceitualizacdo das relagbes publicas
sugira uma obrigacdo de bons relacionamentos das organizagcbes com seus
stakeholders, inclusive com o bem-estar publico, a verdadeira dinamica de poder e os
imperativos capitalistas frequentemente moldam as acdes e prioridades dos

profissionais.

A tensao e dicotomia entre servir interesses da iniciativa privada e o suposto
compromisso com o publico em geral tem sido uma fonte de controvérsia, levando a
debates entre académicos e profissionais sobre o verdadeiro propdésito e os valores

éticos das relag6es publicas.

Por exemplo, ao analisar cédigos éticos de diversos sindicatos de relacdes
publicas - inclusive o da CONFERP (Conselho Federal de Profissionais de Relaces
Publicas), Goncalves nota que as referéncias ao impacto social das organiza¢ées sao

muitas vezes indiretas e ndo pragmaticas:

A partir do estudo conjunto destes cddigos podemos, assim, concluir que no
referente a questdo do interesse publico nunca é referida, explicitamente, a

obrigagdo do RP colocar o interesse publico como prioridade.
(Gongalves, 2007, pag. 11)

A discussdo sobre a conduta moral sugere o uso da persuasao e a
representacao de organizacdes ou causas que vao contra os valores profissionais ou
o bem comum sdo frequentemente vistos como aplicaveis num contexto

mercadoldgico.

Os principios de ambientalismo, sociedade e governanca, embora essenciais,
demandam uma interpretacdo mais aprofundada e complexa da cultura
organizacional e da sociedade, além de uma grande influéncia na tomada de decisdes
da organizagdo em questdo, dada a tensdo entre servir interesses particulares e o

compromisso com o publico em geral.
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A instrumentalizacdo das relagbes publicas, onde os interesses privados séo
camuflados como interesses publicos, impossibilita uma verdadeira neutralidade em
sua pratica, uma vez que a atividade esté intrinsecamente ligada aos imperativos da

manutencao do status quo, como comenta Peruzzo:

Com algumas excec¢des, o0s recursos do “atendimento” efetivo de
demandas dos publicos, da responsabilidade social etc. s6 se concretizam
guando ndo ameagam os interesses mercadolégicos e politicos das

empresas.

(Peruzzo, 1982, pag. 17)

A literatura objetiva a atividade de relagdes publicas no ambito estratégico: na
construcéo de relacionamentos e transparéncia com todos os publicos, internos e
externos; no planejamento das préximas ag6es e mentoria dos diretores; na completa
integracao dos ambitos operacionais a comunicac¢ao; e praticas visando o impacto a
longo prazo de suas acgdes, promovendo um ambiente de empoderamento do

profissional de relacfes publicas e seus conhecimentos nas organizacoes.

Numa analise mais individualizada, percebemos que ndo é uma questdo
maniqueista de bons e maus profissionais: as promessas de ascensdo social,
beneficios econémicos e a valorizacdo do trabalho corporativo da sociedade podem
ludibriar os mais éticos; ou se torna até mesmo questéao de ter um emprego. Se moldar
ao mercado, cada vez mais nichado e competitivo, pode ser a diferenca entre o

desemprego e o sucesso profissional.

Levando em conta os aspectos humanos da atividade da profissao,
percebemos que nessa desvalorizacédo do profissional também temos impactos na
moral. Uma formacdo baseada em buscar as melhores praticas em comunicacao é
abreviada a numeros, resultados e demandas incessantes, impedindo que evolua e
exerca sua profissdo seguindo diretrizes de exceléncia e compativel com seus valores

pessoais.

A luta da profissdo para definir sua missdo genuina pode ser vista, a luz da
Teoria Critica, como um reflexo das estruturas de dominacg&o e manipulacéo inerentes

a sociedade capitalista contemporanea.
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Assim como a Teoria Critica argumenta que a cultura de massa € uma forma
de controle social que distrai as pessoas das injusticas da sociedade, Peruzzo sugere
gue as préticas de relagbes publicas, em muitos casos, servem mais aos interesses
das organizac¢des, camuflando suas praticas ndo condizentes com a opiniao publica,

do que aos do publico em geral.

Horkheimer e outros tedricos criticos acreditavam que a razao, originalmente
uma ferramenta de emancipacéo, tornou-se uma ferramenta de opressao nas maos

das elites dominantes.

De maneira semelhante, enquanto as relacbes publicas tém o potencial de
promover entendimento mutuo e colaboragéo, muitas vezes elas sao usadas para
promover os interesses das elites, perpetuando assim as estruturas de poder

existentes.
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3. Relagdes publicas e aresponsabilidade social

No cenério dindmico das interacdes entre empresas e sociedade, o papel dos
profissionais de Relacdes Publicas evoluiu para além da mera gestdo de imagem e

estratégias de comunicacgéao.

Com crises humanitarias, desigualdades e a degradacdo do meio ambiente, a
populacédo esta cada vez mais atenta as movimentacoes de organizacdes e governos,
reconhecendo o impacto de suas acdes na sociedade. Surge uma quase
obrigatoriedade das organizagcbes se mostrarem conscientes para a percepcgao

publica, acionando diretamente o setor de comunicacao.

A mudanca de cenario, motivada pelo advento da internet e fortalecimento de
grupos minoritarios, fornece novos desafios e oportunidades que surgem quando as
relacdes publicas se cruzam com as demandas sociais urgentes de transparéncia,
ética e envolvimento proativo das organizacdes em praticas sociais, ambientais e

governamentais.

Este capitulo visa avaliar as necessidades sociais de nosso tempo, avaliar as
suas implicag6es para os profissionais de rela¢des publicas e compreender como ele
remodela a trajetéria futura do mercado de comunicacéo e cultura organizacional no

contexto da responsabilidade social.

3.1 A realidade social contemporanea

A formacdo dos profissionais de relagcdes publicas enfatiza ndo apenas a
formacdo técnica, mas também a educacdo humanistica, abrangendo disciplinas

como filosofia, sociologia, cultura brasileira e ciéncia politica.

No entanto, apesar deste curriculo abrangente, muitos profissionais de
relacbes publicas sdo encarregados de concentrar-se apenas em tarefas
operacionais em vez de estratégicas. A falta da devida importancia e voz dada aos
setores de comunicacéo afetam diretamente o produto final do trabalho das relacdes

publicas.



23

7

Contextualizando a atuacdo das relagbes publicas no Brasil, € necessério
reconhecer os crescentes problemas sociais. Aprofundando sobre as transformacgdes
pelas quais o Brasil passou na segunda metade do século XX, que trouxeram
significativos impactos sociais e ambientais, o relatério "O Nosso Futuro Comum”
(1988) destaca tanto os resultados positivos, como a redugéo da mortalidade infantil
e 0 aumento das taxas de alfabetizacdo, como os impactos negativos, incluindo as

alteracfes climéticas e as desigualdades sociais.

As organizagfes e suas acdes tem grandes impactos na sociedade, e ha
necessidade de uma gestao estratégica de relacionamento entre as duas partes. As
autoras Oliveira e Nader afirmam a necessidade dos profissionais de relacdes
publicas em assumir funcbes estratégicas, especialmente no contexto de politicas de

responsabilidade social:

[...] politica de responsabilidade social ndo se restringe apenas a
acOes pontuais junto a comunidade, mas a um processo de tomada de deciséo
baseado nos valores organizacionais e em esfor¢os sistematicos e continuos

para atingir seus objetivos de negdcios em conjunto com 0s objetivos sociais.
(Oliveira e Nader, 2006, pag. 99)

Urge a necessidade de transformagao social, com organizagdes e governos
assumindo seus impactos e auxiliando em mudancas fundamentais nas instituicdes

para mitigar seus danos, além de promover melhorias a sociedade.

No passado, a manutencdo das instituicbes muitas vezes dependia da
subjugacdo ou marginalizacdo de grupos e ideias minoritarias. Hoje, reconhece-se
cada vez mais que uma sociedade justa e sustentavel requer a inclusdo desses
grupos em todos os aspectos da vida civica. Isso significa garantir representacéo

politica, acesso a oportunidades econdmicas e protecdo contra discriminacgao.

A manutencdo do poder, neste contexto, depende da habilidade dos lideres
em reconhecer e validar a diversidade dentro da sociedade. Isso pode se traduzir em
politicas que sdo sensiveis as mudancas e necessidades sociais. Ignorar as
necessidades dos publicos pode levar a conflitos civis, instabilidade social e,

eventualmente, a perda de poder.
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Isso também significa abandonar abordagens antiguadas baseadas na
hegemonia de um grupo dominante e, em vez disso, adotar uma politica de

responsabilidade social.

Na contemporaneidade, a manutencdo do poder também esta intrinsecamente
ligada ao controle da informacédo e a imagem publica. Com o advento das redes
sociais e outras tecnologias de comunicagdo, 0S grupos preocupados com
ambientalismo, sociedade e governanca ganharam uma plataforma para expressar

suas preocupacoes e mobilizar o apoio.

Lideres e politicos precisam, portanto, gerenciar estrategicamente sua
percepcao publica, atentos as questdes que sdo importantes para as comunidades

gue estao inseridas no contexto de sua organizacao:

A organizacdo (publica, privada ou do terceiro setor) € um sistema
aberto que interage no ambiente onde est4 inserida, atuando, influenciando e,
paralelamente, reagindo e sendo influenciada, provocando mudangas, mas ao
mesmo tempo se adaptando a elas. Para isso, precisa adquirir a mobilidade,
a flexibilidade e a competéncia necessarias ao relacionamento com o0s

diversos publicos que emergem ou se reestruturam no NOvo Cenario.

(Oliveira e Nader, 2006, pag. 101)

Como resultado, hd uma presséo crescente sobre 0s setores publico e privado
para responderem as rapidas mudancas e impactos. E introduzido o conceito de
relacionamentos estratégicos como base para politicas de responsabilidade social,
resultando em novos modelos de negdécios e conceitos organizacionais em resposta

as mudancgas sociais.

Um desses conceitos, denominados stakeholders, abrange grupos, individuos,
entidades, instituicbes e movimentos que mantém alguma forma de relacionamento
com uma organizacdo. Esse relacionamento pode ser direto ou indireto, e as partes
interessadas podem influenciar as decisfes, estratégias e operacdes da organizacao.
Gerenciar relacionamentos com essas diversas partes interessadas pode ser

desafiador devido a possiveis conflitos e pontos de vista divergentes.
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Esta concepcgéao envolve a construcao de relacionamentos com diversas partes
interessadas, incluindo funcionarios, fornecedores, consumidores, meio ambiente,

comunidades, governos, concorrentes, sindicatos e a sociedade em geral.

E destacada a necessidade das organizagdes serem proativas no seu
envolvimento com as partes interessadas, em vez de reativas. As autoras destacam
a importancia da transparéncia, da comunicacao aberta e do respeito mutuo, ja que
“‘muitas empresas reconhecem que o valor social transformou-se em estratégia de

negocio”.
3.2 As responsabilidades do profissional de relag6es publicas

Sdo varias as dimensbes da responsabilidade social, incluindo
responsabilidades econdmicas, legais e éticas. A responsabilidade social ndo envolve
apenas filantropia ou servico comunitario, mas abrange uma gama mais ampla de

atividades e iniciativas destinadas a criar impactos sociais e ambientais positivos.

A importancia de integrar a responsabilidade social na estratégia e nas
operacfes centrais de uma organizacdo é fundamental, reafirmando o papel dos
profissionais de relacdes publicas nas organizacdes. A edificacdo de uma sociedade
sustentavel enfatiza a importancia da adocdo de virtudes sociais proativas nas

politicas organizacionais.

Para que os profissionais de relagc6es publicas possam gerir este processo,
devem reconhecer a sua magnitude e a velocidade com que se esta a estabelecer. O
seu papel ndo é apenas gerir, mas também promover o exercicio da cidadania e a
consolidacdo da democracia, tendo “visdo social e comprometimento com a causa,
para sensibilizar, motivar, convencer, aglutinar e gerar atitude” (Oliveira e Nader,
2006, pag. 100).

As autoras desafiam a atuacao de relacdes publicas a redefinir os seus limites,
requisitando os profissionais a se equiparem com as habilidades e a mentalidade
necessarias para navegar na intrincada rede da responsabilidade social. A medida
gue avancamos, torna-se evidente que 0 sucesso das organizacfes estara

intrinsecamente ligado a sua capacidade de ressoar com 0s seus valores e
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responsabilidades sociais, e o0s profissionais de rela¢cdes publicas estardo na

vanguarda desta transformacéo.
3.3 Relagdes publicas e ainclusdo da diversidade

Como analisado neste trabalho, o profissional de relacdes publicas atua com
a construcao de relacionamento e a percepgdo entre organizagdes e sociedade
através dos meios de comunicacdo, desempenhando um papel determinante na

cultura de massa.

Ao fazer isso, ela constroi e preserva uma imagem positiva, enquanto gerencia
situacdes de crise para minimizar danos. Ao langar novos produtos ou eventos, 0S
profissionais garantem que estas novidades alcancem o publico através da criacao e
distribuicdo de comunicados, organizacdo de eventos promocionais e estabelecendo

relagdes com jornalistas e influenciadores.

Eles atuam como mediadores, facilitando o fluxo de informac¢des entre o cliente
e a midia, garantindo precisdo e favorecendo a narrativa do cliente. Além disso,
monitoram constantemente os meios de comunicacdo para avaliar a percepcao

publica, antecipar problemas e ajustar estratégias.

Nesse cenario de cultura de massa, onde a midia tem um impacto significativo
na percepcao publica e as informacgdes se espalham com facilidade e velocidade, o
profissional de relagBes publicas se torna indispensével para moldar a percepcao

social da organizacéo.

Visando objetivos puramente mercadoldgicos, as organizacoes tém se
utilizado de conceitos de responsabilidade social, como a inclusdo da diversidade,
para criar uma narrativa de empresa consciente e humana, enganando 0s

consumidores mais desavisados.

Para elucidar questbes especificas da analise de case na quarta parte deste
trabalho, discutiremos o termo “Pink Money”, que engloba diversas questdes que
serdo abordadas, mas que principalmente se relacionam com a construcdo de

narrativas e manipulacéo da opinido publica por meio da cultura de massa.
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"Pink money" refere-se ao poder econdmico e ao potencial de consumo da
comunidade LGBTQIA+ (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais e outros). O termo
€ usado para descrever o mercado especifico direcionado a essa comunidade e o
dinheiro que ela gasta, especialmente em empresas e produtos que sdo amigaveis

ou direcionados especificamente para a comunidade LGBTQIA+.

A origem do termo "pink" (rosa) € uma referéncia a cor frequentemente
associada a comunidade gay e ao triangulo rosa que os homens homossexuais eram
obrigados a usar em campos de concentracdo nazistas durante a Segunda Guerra
Mundial.

O conceito de "pink money" ganhou destaque nas ultimas décadas a medida
gue as empresas reconheceram a comunidade LGBTQIA+ como um segmento de
mercado significativo e lucrativo. Muitas empresas, portanto, comegaram a criar

campanhas publicitarias e produtos especificos para atrair esse publico.

Isso é frequentemente referido como "pinkwashing”, onde empresas ou
organizacfes tentam parecer "amigaveis para os LGBTQIA+" apenas para ganhar

favor com o publico, sem um compromisso real com a causa.

Outra pratica extremamente correlata € o “greenwashing”, no qual
organizagOes exageram ou falsamente promovem seus esforcos ambientais para

parecerem mais ecoldgicas ou sustentaveis do que realmente sao.

Ambos, greenwashing e pinkwashing, sao estratégias de relacdes publicas que
buscam capitalizar tendéncias sociais e valores progressistas para melhorar a

imagem de uma marca ou organizacao.

Ambas as praticas podem ser vistas como manipulativas e podem levar a
ceticismo por parte dos consumidores quando percebem a discrepancia entre as

mensagens promocionais e as acdes reais das empresas.

Ou seja, a complexa relacdo entre identidade e mercado pode ser tanto uma
forma de legitimagdo quanto de exclusdo. Existem duas visbes principais sobre o

tema.
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A inclusdo dos transexuais no mercado pode levar a uma maior aceitacao e
tolerancia por parte da sociedade em geral. A autora do livro “Homossexualidade: do
preconceito aos padrdes de consumo”, Adriana Nunan, comenta que “a aceitagao por
parte do mercado mais amplo seria importante no sentido de que a orientacao sexual
€ um elemento fundamental da vida do individuo. A maior atengéo por parte da midia
e do mercado também afetaria a comunidade homossexual, fazendo com que esta

seja reconhecida como uma forga social, politica e econémica”.

Por outro lado, outros estudiosos argumentam que a visibilidade nao garante
aceitacdo social. Apenas reconhecer o0s transexuais como consumidores ndo é o
mesmo que aceita-los como cidadaos com direitos iguais. A énfase no consumo pode

obscurecer e minimizar a luta por direitos politicos e sociais.

Além disso, a assimilacdo dos transexuais ao mercado pode levar a uma
"normificacdo”, onde apenas LBGTQIA+ que se encaixam em certos padrdes
aceitdveis sao reconhecidos, excluindo outros que ndo se conformam a esses

padrdes.

As empresas podem explorar estes motivos inconscientes - por exemplo, o
desejo de um consumidor de apoiar os direitos LGBTQ ou causas ambientais - para
apresentar uma fachada, levando os consumidores a uma forma de falsa consciéncia,
onde acreditam que estdo a apoiar causas genuinas quando, na realidade, podem

estar apoiando esforgos superficiais ou insinceros.

Até mesmo a propaganda da liberdade pode engendrar confuséo, na
medida em que deve necessariamente nivelar a diferenga entre a teoria e 0s

interesses particulares daqueles a quem se destina.

(Horkheimer & Adorno, 1947, pag. 120)

A Teoria Critica frequentemente critica o capitalismo por sua tendéncia a
transformar tudo, incluindo identidades e culturas, em mercadorias. O "pink money",
guando mal utilizado, pode ser visto como uma manifestacido dessa tendéncia, onde
aidentidade LGBTQIA+ é comercializada sem uma verdadeira consideracao por seus

valores e lutas.
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Neste caso, ndo apenas a identidade LGBTQIA+ é comercializada, mas
também a conscientizacdo e a responsabilidade social viram moeda de troca. Nobre

comenta sobre a mercantilizacdo generalizada no sistema capitalista:

[...] o mercado é o centro em torno do qual se organiza o conjunto da
sociedade capitalista significa entdo dizer que, potencialmente, todo e
qualquer bem deve ter um determinado valor, quer dizer, que todo bem deve

poder ser apreciavel, deve poder assumir a forma de uma mercadoria.

Foi assim, por exemplo, que, pela primeira vez na histéria, o trabalho

humano tornou-se uma mercadoria.
(Nobre, 2006, pag. 22)

Com o avanco tecnolégico e a influéncia do meio virtual, o consumo tornou-se
uma linguagem, permitindo que os consumidores expressem suas ideologias atraves
de suas escolhas de compra. O consumidor moderno nao se baseia apenas no preco
ou na marca, mas também em valores éticos, como praticas sustentaveis, testes em

animais e posicionamento da empresa em questées sociais.

A era do consumo ideoldgico e o valor da comunidade LGBTQIA+ para as
empresas indicam uma tendéncia crescente de apoio a diversidade. As redes sociais
tém desempenhado um papel crucial, permitindo que comunidades se mobilizem
rapidamente para apoiar ou criticar empresas com base em suas acgdes e

comunicacoes.
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4. Andlise de case Bud Light x Dylan Mulvaney

4.1 Objetivos

Os estudos de caso sdo uma ferramenta valiosa na pesquisa em ciéncias
sociais, oferecendo uma compreensao profunda de fenbmenos complexos que vao
além do que é possivel através de métodos quantitativos. Eles sdo particularmente
eficazes para explorar fendbmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos em

profundidade.

A riqueza dos estudos de caso reside em sua capacidade de capturar a
complexidade dos fenbmenos sociais, algo que € frequentemente motivado pelo

desejo de entender as nuances dos comportamentos e das estruturas sociais.

[...] Um estudo de caso teria que tratar tanto do fen6meno de interesse
guanto de seu contexto, produzindo um grande nimero de variaveis

potencialmente relevantes.
(Yin, 2001, pag. 68)

Utilizando dos métodos descritos no livro de Robert K. Yin, “Estudos de caso:
Planejamento e Métodos” (2001), este trabalho pretende analisar os diversos
contextos do case Bud Light X Dylan Mulvaney, principalmente a gestédo de crise pés

backlash.

O conceito de "backlash" pode ser compreendido como “um forte sentimento
gue um grupo tem em reacao a uma mudanca ou eventos recentes na sociedade ou
politica” (Cambridge Dictionary, 2023). Tal fenédmeno esta diretamente relacionado a
postura ainda resistente e permeada de preconceitos que parte da sociedade exibe

em relacdo a acdes favoraveis a comunidade LGBTI+.

Embora haja uma evolucao continua e avancos significativos no que tange aos
direitos das identidades de género e orientagbes sexuais nao convencionais, a
estrutura ideoldgica vigente mantém tracos significativos de resisténcia, muitas vezes

expressando-se através de atitudes LGBTIfébicas.
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Neste cenario, empresas de grande porte encontram-se diante do dilema entre
adotar uma postura de apoio a diversidade e correr o risco de prejudicar sua imagem,
visto que o resguardo da reputacdo empresarial é considerado de suma importancia.
O temor de reacdes negativas nao € infundado, ja que se observam boicotes e quedas

de venda como sera demonstrado nos proximos capitulos deste trabalho.

O objetivo principal da andlise do caso € criticar como a marca Bud Light lidou
com as represalias, ignorando os valores de sua prépria campanha e expondo suas

reais motivacoes, indo contra as praticas de gestdo de crise em relagbes publicas.

4.2 Cerveja, “March Madness” e o conservadorismo americano

A Anheuser-Busch InBev, formada em 2004 pela fusdo da belga Interbrew e
da brasileira Ambev, se posiciona como um gigante na inddstria cervejeira, nao
apenas em termos de volume de vendas, mas também pela diversidade de marcas

de prestigio sob sua gestao.

Além da marca Bud Light, a empresa também possui outras marcas
renomadas, como Budweiser, Kona, Corona, Michelob, Beck's e Stella Artois. No
setor de cervejas leves, a Bud Light foi a marca mais vendida nos Estados Unidos em

termos de unidades vendidas em 2021, segundo a BeerBoard.

E, de acordo com a Statista, a marca Bud Light é a quarta marca de cerveja
mais valiosa do mundo, com um valor estimado de mais de 9 bilhdes de délares,

conforme o gréfico apresentado abaixo.
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Figura 1 - Grafico “Valor das marcas lideres mundiais de cerveja em 2021 em milhdes de ddlares
estadunidenses”
Brand value of leading beer brands worldwide in 2021

(in million U.S. dollars)

16,173

Fonte: Statista

Com enorme aderéncia do publico, a cerveja tem uma funcao cultural robusta
e multifacetada nos Estados Unidos, sendo mais do que uma simples bebida
alcodlica; ela € um componente social e historico do tecido da sociedade americana.
A cerveja esta frequentemente presente em eventos sociais, como churrascos,
eventos esportivos, celebracdes de feriados nacionais como o 4 de julho - Dia da

Independéncia.

O vinculo entre a cerveja e 0 nacionalismo americano, particularmente em
circulos conservadores, € muitas vezes fortalecido por campanhas de marketing que

enfatizam a producao e a identidade nacional.

Marcas como Budweiser tém sido historicamente mestres nessa associacao,
particularmente com suas campanhas durante feriados nacionais e grandes eventos
esportivos. Um exemplo disso foi o rebranding temporaria de Budweiser para
"America" em embalagens e campanhas de verao, coincidindo com feriados como o

Memorial Day e 0 4 de Julho, o Dia da Independéncia dos Estados Unidos.

Essa estratégia visava invocar um senso de patriotismo e celebrar a cultura

americana, segundo a matéria do jornal americano USA Today.
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A cerveja também tem sido tradicionalmente comercializada como uma bebida
para homens, frequentemente vinculada a atividades percebidas como masculinas,
como jogos esportivos e churrascos. Este fenébmeno ndo é exclusivo aos Estados
Unidos, mas é uma tendéncia global.

Esteredtipos de género na publicidade de cerveja geralmente retratam homens
em ambientes sociais, consumindo cerveja como uma forma de reforcar a
masculinidade. Além disso, a cerveja € frequentemente apresentada em contraste
com bebidas consideradas "femininas", como vinhos ou coquetéis, que s&o

tradicionalmente comercializados como mais leves ou doces.

No ambito da heteronormatividade, a publicidade de cerveja frequentemente
incorpora imagens de atracdo heterossexual, onde mulheres sao retratadas como
objetos de desejo para os homens consumidores de cerveja, como podemos observar
nas campanhas da Cervejaria Petropolis para divulgar a Itaipava 100%, e muitas
outras campanhas iconicas dos anos 2000.Tais representacdes tém sido criticadas
por perpetuar estere6tipos de género e por alienar consumidores que nao se

encaixam nesse molde heteronormativo.

Os campeonatos esportivos também sdo grandes impulsionadores do
consumo de cerveja, pois muitos fas assistem aos jogos em bares ou reinem-se em
festas em casa para assisti. As vendas de cerveja tendem a aumentar
significativamente durante esse periodo, e as marcas de cerveja frequentemente

capitalizam a temporada com publicidade especifica e promocdes.

"March Madness" € o termo coloquial dado ao National Collegiate Athletic
Association (NCAA) Men's Basketball Tournament, um torneio anual de basquete
universitario nos Estados Unidos que ocorre durante trés semanas em marco e abril.
“Trata-se de um dos campeonatos de maior audiéncia no pais, e do qual a Anheuser-

Busch InBev € a maior patrocinadora”, segundo matéria do Brazil Journal.

O torneio também se alinha com certos aspectos do conservadorismo,
especialmente no sentido de tradicdo e da celebragcéao de esportes universitarios, que

alguns veem como uma representagao dos valores americanos tradicionais.
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Horkheimer e Adorno estudaram a relacdo identitaria que as pessoas
desenvolvem com produtos como parte do processo de controle, onde os
consumidores sao influenciados a formar suas identidades em torno do consumo de

bens produzidos pela industria cultural.

Os produtos ndo sao apenas bens para uso ou satisfacdo de necessidades,
mas também ferramentas para a construcao e expressao de identidade, muitas vezes

baseadas em normas e valores promovidos pela industria cultural.

Eis ai o triunfo da publicidade na industria cultural, a mimese
compulsiva dos consumidores, pela qual se identificam as mercadorias

culturais que eles, ao mesmo tempo, decifram muito bem.

(Horkheimer & Adorno, 1947, pag. 79)
4.3 A contratacao da influenciadora transexual Dylan Mulvaney

Dylan Mulvaney é uma criadora de conteldo, atriz e influenciadora transgénero
gue ganhou destaque principalmente atraveés da plataforma TikTok. Ela documenta
sua jornada de transicdo de género e discute uma variedade de topicos relacionados

a vida como uma mulher trans.

Dylan é conhecida por sua série "Days of Girlhood" no TikTok, no qual, apés
se assumir como mulher trans em marco de 2022, compatrtilha insights e experiéncias
de sua transicdo, comecando desde o primeiro dia. Sua abordagem é frequentemente
marcada por uma mistura de humor e sinceridade, o que a tornou uma figura querida

e respeitada na comunidade online.

Com sua crescente popularidade online, Mulvaney comecou a fazer parcerias
com grandes marcas, incluindo Kate Spade, a empresa de desodorantes naturais
Native e a linha de cuidados com os cabelos Olaplex. Porém, um breve anuncio digital
para a Bud Light causou uma enxurrada de édio transfébicos vindo de alguns fas da

marca em sua direcao.
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Figura 3: Publicacdo de Dylan Mulvaney patrocinada pela BudLight
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No clipe, filmado logo apds ela comemorar o dia 365, Mulvaney brincou que
nao sabia o que era o March Madness, mas planejava aproveita-lo com uma lata de
Bud Light. A marca também enviou a ela uma lata personalizada com seu rosto

estampado.

A selecao da influenciadora e o roteiro do anuncio ndo foram bem recebidos
pelo consumidor tipico da Anheuser-Busch InBev. Tradicionalmente, a Bud Light é
simbolizada por imagens vinculadas a virilidade e esportes que exaltam a figura do

"homem forte", como o futebol americano.

A reacédo ao conteudo protagonizado por Dylan foi rapida e visivel: imagens de
latas de Bud Light descartadas em lixeiras ou usadas como alvos em praticas de tiro
foram compartilhadas nas redes sociais.

Esse episddio ilustrou um desafio complexo para a Anheuser-Busch InBev: o
equilibrio necessario para adotar uma postura mais inclusiva, mas sem alienar uma

parcela dos consumidores.

Desde a publicacdo com a influenciadora, a empresa interrompeu suas
atividades nas redes sociais e ndo se posicionou com nenhuma declaracdo dos
gestores — um gesto descrito como 'um novo nivel de audécia corporativa'. A marca
permaneceu em siléncio durante duas semanas, deixando Dylan enfrentar sozinha o

turbilhdo de criticas e hostilidades.
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Ben Schott, colunista da Bloomberg, comentou que “a Bud Light chutou um
vespeiro e saiu correndo”. Em sua reportagem, relata que a Bud Light interrompeu
suas publicacdes no Instagram em 30 de marco e no Twitter em 2 de abril; a
Anheuser-Busch também né&o realizou postagens no Twitter e no Instagram apos 1°

de abril, abandonando sua programacgé&o habitual de divulgacéo.

Este siléncio arrastou-se por duas semanas até que o CEO da Anheuser-
Busch, Brendan Whitworth, enviou uma declaragdo a Bloomberg intitulada “Nossa

responsabilidade com a América”.
4.4 A gestao de crise da Bud Light

A Anheuser-Busch nédo se manteve fiel aos valores que prega. Com o objetivo
de atrair novos consumidores, mais jovens e conscientes das questdes sociais da
atualidade, ja haviam apresentado um comercial inclusivo da Bud Light no Super Bowl
em 2016 para a campanha Bud Light Party, legitimando o consumo da cerveja por

todos os géneros e apoiando o casamento homossexual.

Contudo, em vez de se manter firme nesses valores enquanto a controvérsia
se desenrolava, a Bud Light reverteu sua posi¢céo. Reagiu temerosamente diante das
vozes mais altas nas redes sociais, em vez de se manter firme em uma posicao
institucional previamente declarada. No seu comunicado oficial, 0o CEO da Anheuser-
Busch, Brendan Whitworth, afirmou que a empresa "estd no negocio de unir as

pessoas com uma cerveja".

Essas palavras pareceram incoerentes para ambos os lados da controvérsia.
Enviar uma lata de cerveja personalizada para uma influenciadora transgénero com
10,8 milhdes de seguidores no Tik Tok foi definitivamente uma tomada de posi¢ao

intencional em uma controvérsia nacional bem estabelecida.

De acordo com uma noticia publicada pelo The New York Times, houve um
aumento significativo nos projetos de lei estaduais que visam restringir os direitos dos
jovens transgéneros, especialmente em relacéo a questdes como esportes escolares

e acesso a cuidados médicos especificos para transgéneros.
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Além disso, relatérios de organizagfes de defesa dos direitos humanos como
a Human Rights Campaign tém documentado niveis elevados de violéncia contra
individuos transgéneros, com numeros crescentes de homicidios de pessoas

transgénero, particularmente transgéneros negros e latinos.

Em 2023, a HRC documentou pelo menos 26 casos de violéncia contra

transgéneros que acabaram em fatalidade.

Whitworth expressou o desejo de garantir que "cada consumidor se sinta
orgulhoso da cerveja que produzimos". No entanto, ao tomar uma posi¢céo sobre uma
guestao controversa, nunca se agradara "a cada consumidor”. Nem se deve tentar.
E, ao ficar em siléncio da maneira como a marca fez, como "cada consumidor poderia

se sentir orgulhoso"?

Em vez disso, a Anheuser-Busch culpou seus executivos de marketing,
colocando em licenca dois executivos que gerenciavam o patrocinio da Bud Light, de

acordo com a CNN e outras reportagens da midia.

Alissa Heinerscheid, vice-presidente de marketing da Bud Light, foi afastada.
Daniel Blake, vice-presidente da Anheuser-Busch que supervisiona o0 mercado de

marcas convencionais, também foi afastado.

As acdes da marca junto a Mulvaney—e sua subsequente reagéo ao rechaco
qgue isso gerou—estdo confundindo a percepg¢do publica sobre a esséncia da Bud
Light, comprometendo a autenticidade da marca, das campanhas anteriores e as

motivagdes de seus consumidores.

Enquanto alguns dos que boicotaram a marca podem se questionar se a marca
pretende romper com eles, outros, que ndo se incomodaram com a parceria com
Mulvaney, podem estar se perguntando se a campanha nado foi apenas uma
estratégia para aumentar vendas temporariamente, tirando toda a legitimidade da

acao.

Evitando a controvérsia, os valores previamente declarados pela empresa, 0s

consumidores e o ser humano que foi submetido a ameacas de morte apos aceitar
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um presente da Bud Light, o principal objetivo da resposta de Whitworth era se

distanciar, buscando a neutralidade que ja ndo era mais possivel.

E responsabilidade da marca proteger os seus parceiros, assim como ser
cuidadoso em escolher quem contratar. Dylan, apesar de numeros expressivos nas
redes sociais e uma boa receptividade do publico, ndo demonstrava aderéncia
alguma ao publico esportivo da March Madness ou mesmo da marca de cerveja, ainda
menos no contexto sensivel da transfobia latente do pais, expondo-a a violéncia e

rejeicao.

Dylan Mulvane quebrou semanas de siléncio em uma postagem no Instagram,
perdoando seus inimigos e reconheceu que “claramente ndo ha como conquistar todo

mundo”.
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5. Apontamentos finais

Anohni, anteriormente conhecida como Antony Hegarty do grupo Antony and
the Johnsons, € uma figura embleméatica no mundo da musica e das artes visuais,
notavel por sua voz Unica e suas obras que desafiam as normas de género e
expressdo. Nascida em 1971, Anohni é uma artista transgénero que tem contribuido

significativamente para a visibilidade e representacao trans na cultura popular.

Sua importancia para a comunidade trans vai além de sua identidade; ela usa
sua plataforma para abordar questdes de direitos humanos, mudancas climaticas e

politica de identidade.

Anohni foi a primeira pessoa transgénero a ser indicada para um Oscar na
categoria de Melhor Cancao Original, por "Manta Ray" no documentario "Racing
Extinction". Embora ela tenha boicotado a cerimbnia devido a falta de inclusdo e
representatividade, seu reconhecimento marcou um momento significativo para a

visibilidade trans na industria do entretenimento.

Em seu mais recente trabalho, intitulado “My Back Was a Bridge for You to
Cross” (2023), a artista traz o sentimento de melancolia e indignagao perante o estado
da sociedade. Na sua musica “Scapegoat”, aborda os aspectos inerentes da vivéncia

transexual na atualidade:

“And in this society

A scapegoat is all | can be
Oh, you're so killable

| can say just what | want

| can use you like a toilet”
(Anohni, 2023, “Scapegoat”)

Nesta musica, Anohni assume a perspectiva de um transfébico médio, o tipo
de eleitor de direita que apoia a onda de legislacdo anti-LGBTQIA+ que esta sendo

imposta na América por extremistas religiosos no governo.

Enguanto aqueles no poder podem ter motivos ainda mais sinistros para tais
ataques, as pessoas que votam neles estdo apenas usando pessoas trans como

bodes expiatorios, para que nunca tenham que enfrentar a verdadeira fonte de todos
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0S seus problemas: as estruturas de controle que existem na sociedade que nos

privam da liberdade.

Derrotar os sistemas que nos exploram é além da capacidade de uma Unica
pessoa. Pessoas trans sdo um alvo muito mais facil do que um sistema global inteiro.
Para desabafar, ou para alcancar qualquer nivel de catarse que |hes permita
experimentar até mesmo um momento de paz de espirito, 0os intolerantes culpam
demografias marginalizadas por seus problemas, ndo importa quao ilégicas sejam as

conclusdes as quais chegam aos culpados.

Como detentores dos meios de comunicacdo, e muitas vezes representantes
de governos e organizacfes, as responsabilidades dos profissionais de relacbes

publicas sdo imprescindiveis em momentos de vulnerabilidade.

A construcao da opiniao publica é um fator decisivo para a conscientizacéo de
género, processos legislativos, eleicdo de politicos, validacdo e inclusdo de

identidades marginalizadas e, fundamentalmente, o direito a vida dos transexuais.

Essa parcela da populagcéo precisa de nosso apoio, ndo para visibilidade e
estratégias de marketing, mas sim para uma verdadeira mudanca das estruturas

sociais que os aprisionam.

A atividade, em sua esséncia, deveria transcender 0os imperativos capitalistas
e genuinamente servir ao interesse publico. Nao deveria ser uma ferramenta para
manipulacdes superficiais visando ganhos de imagem, vendas ou reputacdo, que
apenas perpetuam as estruturas de poder e dominacédo, mas realmente moldar as

organizacfes a uma relacdo saudavel e de longo prazo com seus publicos.

Sua praticidade fundamental deveria ser confrontar e possivelmente mitigar as
tensdes e contradices inerentes a sociedade moderna, trabalhando para resolver as
polarizacdes e dilemas consequentes da racionalizacdo em um verdadeiro intermédio

entre a populacéo e as organizacoes.

A comunicacéao pode ser usada para educar e conscientizar o publico sobre as

estruturas subjacentes de poder e dominacgdo, em linha com a ideia de "iluminacéo"
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de Horkheimer, e as maneiras em como podemos buscar a emancipacao de praticas

nocivas a sociedade.

A criacdo e promocado de espacos de comunicacao alternativos, onde vozes
marginalizadas e perspectivas criticas possam ser ouvidas, € essencial para desafiar

0 monopolio da industria cultural sobre a narrativa das nossas vidas.

O individuo profissional ndo deve se culpar pelas estruturas e histéricos de sua
profissdo. Estamos em uma constante evolucdo, e temas como responsabilidade
social e transexualidade estdo sendo cada vez mais discutidos, a¢des afirmativas de

apoio cada vez mais sendo realizadas.

O medo paralisante da mudanca e suas represalias podem ser um grande
peso, mas enfrenta-lo € o Unico caminho para uma sociedade mais justa e inclusiva,

e os profissionais de relacfes publicas tem ferramentas importantes para a luta.

Na ultima musica de seu album, Anohni descreve o sentimento de passar por
momentos dificeis em prol de um futuro melhor para as geracdes que estédo por vir.
Conformando-se com as situacdes tumultuosas que muitas vezes moldaram sua vida,

entende que era o seu tempo de entrega e luta.

Fazendo de suas préprias costas uma ponte para que pudéssemos atravessar
até o outro lado, ou um futuro melhor, ela clama que sejam livres, honrando sua

historia e trazendo um final catartico as suas lutas.

“I danced by violent times

It was hard to live, live

It was my time, time to

Give, give, give

Done my work

My back was broke

My back was a bridge for you to cross
Then | wished in the aftermath

That the Earth would take my life
Like she took the lives of my mother
And my sisters

Ooh, you, you be free
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You be free for me
For me”
(Anohni, You Be Free, 2023).
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