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Resumo

Num contexto em que as marcas sdo cada vez mais chamadas a posicionar-se
perante temas como diversidade, inclusdo e justica social, a publicidade tornou-
se um espaco privilegiado de disputa simbdlica. Este artigo analisa de que modo a
cultura woke e o politicamente correto reconfiguram a comunicagdo publicitaria.
Para isso, discute trés dimens&es: a mudanca dos critérios de representacdo, a
consolidagdo de discursos inclusivos e de ativismo de marca, e a intensificagdo de
controvérsias publicas, acusacGes de oportunismo e clivagens na recec¢do pelos
publicos. O principal contributo do texto estd em mostrar que esta transformacdo
ndo pode ser lida apenas como progresso nem apenas como ameaga, Vvisto que
ampliou a visibilidade de grupos historicamente marginalizados, mas também
tornou a legitimidade das marcas dependente da coeréncia entre discurso e
pratica, exigindo estratégias de comunica¢do mais consistentes, transparentes e
alinhadas com valores reais.
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Abstract

In a context where brands are increasingly expected to take a stand on issues such
as diversity, inclusion, and social justice, advertising has emerged as a key space
for symbolic dispute. This article examines how woke culture and political
correctness have reconfigured advertising communication. To this end, it explores
three core dimensions: the shift in representational criteria, the consolidation of
inclusive discourses and brand activism, and the escalation of public controversies,
including allegations of opportunism and polarized audience reception. The
paper’s primary contribution lies in demonstrating that this transformation cannot
be viewed simply as progress or a threat. While it has increased the visibility of
historically marginalized groups, it has also made brand legitimacy more heavily
dependent on the alignment between discourse and practice.
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Introduciao

A publicidade contemporanea deixou de se limitar a promogdo de bens e servigos, assumindo
também um papel relevante na construcdo de valores e representaces sociais. Esta
mudanca esta ligada a crescente visibilidade de temas como a diversidade, a inclusdo e a
justica social no espaco publico, que passaram a influenciar diretamente as expectativas dos
consumidores e a forma como as marcas sdo avaliadas (Smith et al., 2023). Neste contexto,
as organizagGes deixaram de ser julgadas apenas pela qualidade dos seus produtos, sendo
também escrutinadas pelas mensagens que comunicam e pelas posi¢des que assumem.

Neste cenario, a publicidade torna-se um espaco privilegiado de andlise. Por um lado, existe
uma pressdo crescente para abandonar esteredtipos e promover representacdes mais
inclusivas, o que, como mostram Licsandru e Cui (2018), pode reforcar sentimentos de
pertenca e reconhecimento. Por outro, observa-se a integracdo de causas sociais nas
estratégias de comunicacdo das marcas, fenédmeno frequentemente associado ao ativismo
de marca (Vredenburg et al., 2020). No entanto, esta transformacdo também aumenta os
riscos reputacionais, sobretudo quando existe percecdo de incoeréncia entre discurso e
pratica, como evidenciado na literatura sobre woke washing (Mirzaei et al., 2022).

E neste contexto que se insere o debate em torno da cultura woke e do politicamente
correto, que ultrapassa o dominio politico e influencia diretamente as praticas de
comunicac¢do e a forma como as campanhas sdo interpretadas pelos publicos. Compreender
este fendmeno implica analisar a relagdo entre mudanca cultural, estratégias de marketing
e dindmicas de rececdo.

Este artigo defende que a cultura woke e o politicamente correto reconfiguraram a
publicidade contemporanea, ao alterarem os critérios de representagdo, promoverem a
integracdo de discursos inclusivos e intensificarem a controvérsia publica e a avaliacdo
reputacional das marcas. Isto implica que o seu impacto, que é diferente consoante o seu
ambiente politico e cultural, deva ser entendido como simultaneamente gerador de inclusdo
e de novas tensGes na relacdo entre marcas e publicos.

A reflexdo desenvolve-se em trés eixos principais: a clarificagdo conceptual dos termos em
analise, a analise da transi¢cdo para uma comunicac¢do orientada por valores e o estudo das
controvérsias e divisGes na rece¢do das campanhas.

Transformacoes da publicidade contemporanea: inclusao,
ativismo de marca e controvérsia

Cultura woke e politicamente correto: enquadramento conceptual

Para compreender as transformacdes na publicidade, é essencial comegar por clarificar os
conceitos de cultura woke e politicamente correto. O termo woke, apesar da sua ampla
utilizacdo recente, ndo tem uma definicdo fixa. Como refere Warren (2022), a sua origem
estd associada a vigilancia face a injustica racial, mas o seu significado foi sendo alargado a
outras questdes sociais, tornando-se um conceito mais abrangente e em constante disputa,
usado por uns como sinal de justica social e por outros como critica a excesso ideoldgico. No
contexto empresarial, esta sensibilidade traduz-se no que Mirzaei, et al. (2022) designam por
woke brand activism, isto é, a integracdo deliberada de causas sociais e identitarias na
comunicagdo e posicionamento das marcas.

Embora relacionado, o conceito de politicamente correto tem uma fungdo mais normativa.
Ekmekci (2025) interpreta-o como um mecanismo associado a promogdo da igualdade e da
ndo discriminacdo através da linguagem, mostrando como determinados discursos passam
a ser socialmente regulados em funcdo da sua aceitabilidade publica. Nesta perspetiva, o
politicamente correto ndo se limita a linguagem em si, mas influencia aquilo que pode ser
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dito, a forma como é dito e os limites socialmente tolerados em determinados contextos
historicos. Ao mesmo tempo, autores mais recentes alertam que esta regulacdo também
pode gerar efeitos negativos, como autocensura, receio criativo e dificuldade em abordar
temas considerados sensiveis ou controversos (Simpson, 2024).

A ligacdo entre estes dois conceitos estd na crescente atencdo a representatividade e as
desigualdades sociais. Enquanto a cultura woke enfatiza a necessidade de reconhecer e
questionar exclusdes, o politicamente correto orienta a forma como essas questdes sdo
comunicadas. Esta convergéncia ajuda a explicar a entrada destes debates na esfera da
publicidade, que passou a ser analisada ndo sé pela criatividade, mas também pelo seu
impacto social (Smith et al., 2023). Neste sentido, mensagens antes vistas como neutras sdo
hoje reinterpretadas a luz de questées como privilégio, exclusdo e representacdo, o que
sustenta a transi¢do para uma comunica¢do mais orientada para a inclusdo.

Da publicidade estereotipada a inclusdo como valor de marca

O segundo eixo desta analise centra-se na forma como estas mudancas conceptuais se
refletiram nas préticas publicitarias. Durante grande parte do século XX, a publicidade
baseou-se em representacdes simplificadas de género e etnia. Estudos recentes, como os de
Akestam et al. (2021), mostram que as mulheres eram frequentemente retratadas em
contextos domésticos ou em posicdes de subordinagdo, tendéncia que continuou a ser
identificada em andlises posteriores (Eisend et al., 2023).

No plano racial, a utilizagdo de figuras como Aunt Jemima ou Uncle Ben evidencia como a
publicidade contribuiu para reforcar esteredtipos e hierarquias sociais (Kern-Foxworth,
1994). Estes exemplos mostram que a publicidade ndo se limitava a refletir preconceitos
existentes, mas também desempenhava um papel ativo na sua normalizagdo.

Esta realidade comegou a mudar com a evolugdo das sensibilidades sociais. A maior
visibilidade de questdes relacionadas com igualdade e diversidade tornou progressivamente
menos aceitaveis representaces simplistas ou discriminatdrias (Grau & Zotos, 2016). Neste
contexto, a inclusdo deixou de ser apenas uma corre¢do de praticas anteriores e passou a
assumir um papel central na comunicagdo das marcas.

A literatura mostra que a representacdo diversa pode reforgar o sentimento de pertenca e
reconhecimento dos publicos (Licsandru & Cui, 2018), sendo também eficaz em contextos
de mercado mais diversos (Licsandru & Cui, 2019). Assim, a inclusdo passou a ser vista ndo
sé como uma questdo ética, mas também como uma estratégia com impacto na percegdo e
relagdo com os consumidores.

E neste enquadramento que surge o ativismo de marca. Movimentos como Black Lives
Matter ou #MeToo incentivaram as marcas a posicionarem-se em temas sociais, integrando
essas causas nas suas campanhas (Mirzaei, et al., 2022). Exemplos como a campanha Dream
Crazy da Nike de 2018, a Pride Whopper do Burger King Austria de 2022 ou a colaboracdo da
Bud Light com a influenciadora transgénero Dylan Mulvaney em 2023, mostram como a
inclusdo passou a ocupar um lugar central na narrativa publicitdria. No entanto, esta
centralidade também aumentou o nivel de escrutinio publico, abrindo espaco para criticas e
controvérsia.

Publicidade vista como discriminatoria

A reconfiguracdo da publicidade ndo gerou apenas novas formas de inclusdo, mas também
novas formas de tensdo e escrutinio. Num mundo em que os publicos estdo cada vez mais
atentos a questdes de representacdo, diversidade e inclusdo, as campanhas publicitdrias
deixaram de ser avaliadas apenas pela sua criatividade, passando também a ser
interpretadas a luz de significados sociais, culturais e histéricos.
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Como referem Yoon e Kelly (2023), o caso da H&M, em 2018, é um dos exemplos mais claros
desta mudanga no escrutinio da publicidade. A marca publicou uma imagem de uma crianga
negra a usar uma camisola com a frase “coolest monkey in the jungle”, o que desencadeou
uma forte reacdo publica. A polémica ndo se limitou a frase em si, mas ao seu contexto
historico, dado que a associagdo entre pessoas negras e primatas possui uma longa carga
racista. Como referem Crosby et al. (2023), este episédio demonstrou como campanhas
publicitarias podem ser rapidamente reinterpretadas a luz de sensibilidades sociais e
historicas, gerando consequéncias reputacionais imediatas para as marcas. No caso da H&M,
a controvérsia levou a um pedido de desculpas publico, a retirada do produto e ao fim da
colaboragdo com o artista The Weeknd.

Mais recentemente, a campanha da American Eagle de 2025, protagonizada pela atriz
Sydney Sweeney, gerou também forte controvérsia publica. A campanha utilizava o slogan
“Sydney Sweeney has great jeans”, explorando o trocadilho entre jeans (calcas de ganga) e
genes (genética). Num dos videos promocionais, a atriz afirmava que “genes are passed
down from parents to offspring”, enquanto a camara destacava caracteristicas fisicas como
o cabelo loiro e os olhos azuis. Esta construgdo levou parte do publico e de comentadores
culturais a interpretar a campanha como uma referéncia implicita a ideias de superioridade
genética e a padrdes de beleza eurocéntricos (Duncan, 2026).

A polémica ganhou ainda maior dimensdo devido ao contexto politico e social em que a
campanha foi langada. Na altura, a administracdo de Donald Trump enfrentava fortes criticas
pelas a¢cdes do Immigration and Customs Enforcement (ICE) (acusado por varios setores da
sociedade e dos media de recorrer a praticas de perfilizacdo racial, deten¢des agressivas e
abordagens direcionadas sobretudo a comunidades migrantes e racializadas (Sanchez et al.,
2025). Neste clima de elevada tensdo em torno de raga, imigracdo e discriminacgdo, parte do
publico interpretou a campanha da American Eagle como particularmente insensivel e
desalinhada com o contexto social vivido nos Estados Unidos.

Ao mesmo tempo, a recec¢do publica ficou profundamente polarizada. Enquanto alguns
utilizadores e comentadores criticaram a campanha por considerarem que reforcava
exclusdo racial e discursos associados a eugenia, outros defenderam que a reagdo
representava um exagero da chamada cancel culture e que a campanha era apenas um jogo
de palavras centrado no produto (D’Innocenzio, 2025). A prépria American Eagle respondeu
as criticas afirmando que a campanha “sempre foi sobre os jeans” e defendendo uma

mensagem de inclusdo e confianca individual.

Este caso evidencia como campanhas publicitarias contemporaneas podem ser
reinterpretadas de formas muito diferentes consoante os valores, sensibilidades e
posicionamentos ideoldgicos dos publicos. Mais do que uma discussdo sobre criatividade
publicitaria, a polémica demonstrou como temas ligados a representacdo, identidade e
poder simbdlico passaram a influenciar diretamente a rece¢do e a reputacdo das marcas.

Estes casos mostram uma mudanca estrutural na publicidade: as marcas deixaram de
controlar totalmente o significado das suas mensagens. A interpretacdo passou a depender
fortemente do contexto social e da leitura dos publicos, o que torna a comunicagdo mais
exposta a criticas e reinterpretagdes. Assim, a publicidade passa a funcionar como um espaco
onde se refletem tensdes sociais mais amplas, ligando diretamente este eixo da controvérsia
aos anteriores, centrados na representagdo e na inclusdo.

Oportunismo Simbdlico

A controvérsia associada a publicidade contemporanea ndo surge apenas quando hd
mensagens consideradas discriminatdrias, mas também quando as narrativas inclusivas sdo
vistas como pouco auténticas. Vredenburg et al. (2020) defendem que o ativismo de marca
sé é credivel quando existe alinhamento entre o discurso, os valores e as praticas da
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organizac¢do. Quando esse alinhamento ndo se verifica, a comunicagdo pode ser interpretada
como oportunista.

E neste contexto que surge o conceito de woke washing. Como refere Warren (2022), este
fendmeno ocorre quando as marcas adotam causas sociais de forma superficial ou
inconsistente, o que pode comprometer a sua credibilidade. Ahmad et al., (2024) reforcam
esta ideia ao mostrar que a percecdo de incoeréncia pode ter efeitos negativos na reputagao
da marca.

No caso das causas LGBTQ+, o conceito de rainbow washing é associado a formas de apoio
simbdlico que ndo correspondem a um compromisso real (Schopper, et al., 2025), e este tipo
de publicidade é visto como performative allyship: mais orientado para a capitalizagdo
reputacional e financeira do que para um compromisso substantivo com a comunidade.

De forma semelhante, o conceito de tokenism ajuda a explicar criticas a representacées
consideradas superficiais. Yoder (1991) ja demonstrava que a simples presenca de
diversidade ndo elimina desigualdades, e Childress et al. (2024) reforcam que, sem mudangas
estruturais, essa representacdo pode ser apenas simbdlica.

Assim, a critica ndo se centra na inclusdo em si, mas na forma como esta é construida e
sustentada pelas marcas. Importa, por isso, distinguir entre uma inclusdo efetivamente
integrada nos valores e nas praticas organizacionais, demonstrando um compromisso
consistente com a diversidade, e uma inclusdo utilizada sobretudo como estratégia de
imagem ou valoriza¢do reputacional. Quando a comunicagdo inclusiva surge alinhada com
acdes concretas, tende a ser percecionada como mais legitima e credivel; pelo contrério,
qguando aparece de forma pontual ou superficial, pode gerar desconfianca e acusacbes de
oportunismo por parte do publico.

Diferenciaciao da rececao

Um dos aspetos mais relevantes desta transformacdo é a forma como as campanhas sdo
recebidas de maneira diferente por varios publicos. A mesma mensagem pode ser
interpretada de formas distintas, refletindo valores, experiéncias e posi¢cdes sociais diversas.

O caso da Pride Whopper ilustra bem esta diferenciacdo na rececdo do publico. Como explica
a a campanha, lancada pela Burger King Austria durante o més do Pride em 2022,
apresentava hamburgueres com duas partes superiores ou duas partes inferiores do pao,
procurando simbolizar a igualdade e o amor entre pessoas do mesmo sexo. A intengdo da
marca era associar-se a valores de inclusdo e apoio a comunidade LGBTQ+ através de uma
acdo simbdlica e visualmente provocadora.

No entanto, a recegdo ficou longe de ser consensual. Enquanto alguns consumidores
interpretaram a campanha como uma demonstracdo positiva de visibilidade e apoio a
diversidade, outros criticaram-na por considerarem que reduzia identidades LGBTQ+ a um
trocadilho visual simplista e pouco sensivel. Parte das criticas surgiu também dentro da
prépria comunidade gueer, levando a agéncia responsdvel a reconhecer que ndo existiu
didlogo suficiente com grupos LGBTQ+ antes do lancamento da campanha.

Este caso demonstra que a publicidade orientada por causas pode ser interpretada de formas
muito distintas consoante os valores, experiéncias e expectativas dos publicos.

Ainda mais evidente foi o caso da Bud Light e da parceria com Dylan Mulvaney. De acordo
com dados da Rajesh (2023), as vendas da marca registaram uma queda de 24,6% num curto
periodo apds a campanha, levando a perda de lideranga no mercado. Meses depois, a The
Associated Press (2023) indicava que as vendas continuavam significativamente abaixo do
periodo anterior. Ao mesmo tempo, a marca foi também criticada por setores que defendem



os direitos trans, que interpretaram o afastamento da empresa apds a polémica como falta
de compromisso.

Estes exemplos mostram que a rececdo da publicidade orientada por causas esta longe de
ser homogénea. Uma mesma campanha pode ser valorizada por alguns grupos, rejeitada por
outros e criticada por diferentes razdes. Isto reforca a ideia de que a publicidade ndo elimina
as tensdes sociais e culturais existentes; pelo contrdrio, acaba muitas vezes por amplifica-las
e torna-las mais visiveis no espaco publico. E precisamente esta relacdo entre inclusdo,
controvérsia e diversidade de interpretaces que sustenta a reflexdo desenvolvida na secgdo
de Discussdo.

Discussao

Ganhos em representacio e legitimidade simbdlica

O padrdo que emerge do desenvolvimento do artigo € claro: a cultura woke e o politicamente
correto reconfiguraram a publicidade ndo apenas na sua forma, mas sobretudo nos critérios
de avaliacdo e legitimidade social. Considera-se, assim, que esta transformacao resulta de
trés eixos principais: a mudanca nos critérios de representacdo, a consolidacdo de discursos
inclusivos e o aumento da controvérsia. A sua principal implicacdo estd na forma como a
legitimidade das marcas passou a depender da coeréncia entre discurso e préatica.

Em primeiro lugar, observa-se uma mudanca significativa nos padrbes de representacdo. A
passagem de uma publicidade baseada em esteredtipos para uma comunica¢do mais
sensivel a diversidade ndo é apenas uma alteragdo estética, mas sim uma mudanca estrutural
na forma como diferentes grupos sdo reconhecidos. Considera-se que este é um dos
principais ganhos desta transformacdo, na medida em que permite maior visibilidade e
reconhecimento de publicos anteriormente marginalizados. Os contributos de Kipnis et al.
(2021) e Licsandru e Cui (2018) ajudam a perceber que a inclusdo pode reforgar sentimentos

de pertenca e respeito, sobretudo em contextos multiculturais.

Em segundo lugar, é possivel depreender que a publicidade se tornou mais orientada por
valores. A inclusdo deixou de ser apenas um elemento visual e passou a integrar o
posicionamento das marcas. Neste contexto, o ativismo de marca ganha relevancia,
sobretudo quando existe coeréncia entre discurso, valores e praticas organizacionais.

Como defendem Vredenburg et al. (2020), esta coeréncia pode gerar valor social e reforgar
o capital da marca. Deste modo, pode concluir-se que a principal oportunidade desta
transformacdo esta na possibilidade de as marcas contribuirem para a visibilidade de causas
sociais, enquanto refor¢cam a sua relagdo com determinados publicos.

Tensdes, limites e ambivaléncias do discurso publicitario.

No entanto, e este é o segundo ponto fundamental, estes avangos ndo eliminam os riscos e
0s compromissos associados. Pelo contrario, considera-se que quanto maior é o
envolvimento das marcas em temas sociais, maior é também a exigéncia de coeréncia por
parte dos publicos.

e Aliteratura sobre woke washing, rainbow washing e tokenism mostra
precisamente isso: a inclusdo ndo é avaliada apenas pelo que é apresentado nas
campanhas, mas também pelo que é sustentado na pratica organizacional.
Mirzaei, et al. (2022) identificam dimens&es como o alinhamento, a prética e a
motivagdo como essenciais para a percecdo de autenticidade. Ao mesmo tempo,
Kipnis et al. (2021) destacam barreiras culturais e institucionais que dificultam a
implementacdo consistente destas estratégias.

e Paraalém disso, esta crescente vigilancia publica cria novas pressdes sobre o
préprio processo criativo das marcas. Considera-se que o receio de polémicas,



boicotes ou rea¢des negativas pode levar algumas organizagGes a adotarem
campanhas excessivamente seguras, neutras ou calculadas, reduzindo a liberdade
criativa e a disposi¢do para abordar determinados temas de forma mais complexa
ou arriscada. Autores recentes tém igualmente alertado para fenémenos de
autocensura e para o impacto da polarizagdo digital na comunicagdo publica, num
contexto em que qualquer mensagem pode ser rapidamente reinterpretada,
amplificada ou contestada nas redes sociais (Simpson, 2024).

e Deste modo, a publicidade ganha capacidade de reconhecimento social, mas
perde margem para incoeréncias e para erros de interpretacao. A inclusdo deixa,
assim, de poder ser utilizada como um recurso isolado e passa a exigir consisténcia
ao longo do tempo. Ao mesmo tempo, aumenta a dificuldade das marcas em
equilibrar posicionamento social, autenticidade e gestdo reputacional.

e E neste ponto que se torna mais clara a implicac3o central do artigo. Para as
organizacdes, a comunicagdo inclusiva ja ndo pode ser dissociada das praticas
internas. O caso da Bud Light ilustra bem esta complexidade. A reacdo negativa
ndo partiu apenas de publicos conservadores, mas também de setores que
apoiam a diversidade e que criticaram a falta de consisténcia da marca apds a
polémica. Isto mostra que a controvérsia ndo resulta apenas do contetddo das
campanhas, mas também da forma como as marcas gerem essas situagdes e
respondem a pressao publica.

e Deste modo, percebe-se que o impacto da cultura woke na publicidade ndo segue
uma légica linear. Ndo se trata apenas de mais inclusdo ou de mais polémica, mas
de uma reconfiguragdo do campo publicitario, em que diferentes dimensdes estdo
interligadas. A inclusdo pode reforcar a legitimidade das marcas, mas esta
legitimidade depende cada vez mais da coeréncia e da forma como os diferentes
publicos interpretam as suas agoes.

e QObserva-se, além disso, um movimento pendular nos Ultimos anos: apds um
periodo marcado por forte pressdo para a adogdo de discursos inclusivos e
posicionamentos sociais explicitos, comegou também a surgir uma reacdo
contraria, caracterizada por criticas ao excesso de politizagdo das marcas, a
vigilancia constante do discurso publico e ao receio crescente de controvérsia.
Este contexto demonstra que a relagdo entre publicidade, inclusdo e opinido
publica permanece instavel e em permanente transformagdo, acompanhando
mudancas culturais, sociais e ideoldgicas mais amplas.

Conclusao

Este artigo procurou demonstrar que a cultura woke e o politicamente correto
reconfiguraram a publicidade contemporanea. Esta transformacdo resulta de trés mudancas
principais: a redefinicdo dos critérios de representacdo, a consolidagdo da inclusdo e do
ativismo de marca como elementos centrais da comunicacdo e a intensificagdo da
controvérsia publica em torno da legitimidade das empresas. Como consequéncia, a
publicidade tornou-se menos indiferente as desigualdades sociais, mas também mais
exposta ao escrutinio e a avaliagdo critica por parte dos publicos, dependendo dos seus
contextos politicos e culturais.

A principal conclusdo é que o impacto desta transformacdo é ambivalente. Por um lado, ha
ganhos claros em termos de visibilidade, reconhecimento simbdlico e maior atencdo a
questdes sociais. Por outro, aumenta o risco reputacional e a exigéncia de coeréncia entre o
gue as marcas comunicam e aquilo que fazem na prética. Considera-se que esta tensdo é
central para compreender o papel atual da publicidade, que passa a funcionar ndo apenas
como ferramenta de promog¢do, mas também como espaco de exposicdo e avaliagdo publica
das marcas.

Do ponto de vista pratico, esta transformacgao implica que as organiza¢Ges deixem de encarar
a inclusdo como um elemento pontual ou meramente comunicacional. Torna-se necessario
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garantir alinhamento entre discurso, posicionamento e praticas internas, bem como uma
maior consisténcia ao longo do tempo. Além disso, as marcas devem considerar que a
rececdo das campanhas é diversa e, por isso, exige maior sensibilidade ao contexto social e
aos diferentes publicos. A gestdo da comunicagdo deixa, assim, de ser apenas uma questdo
criativa, passando a envolver decisdes estratégicas com impacto direto na reputacgao.

Por fim, no que diz respeito a investigages futuras, parece relevante comparar a rece¢do
destas campanhas em diferentes contextos internacionais ou analisar a relacdo entre
comunicacdo inclusiva e praticas internas de diversidade nas organizagdes. Importa também
perceber se a publicidade orientada por causas contribui para mudancas duradouras na
representacdo social ou se atua sobretudo ao nivel da visibilidade. Estas linhas de
investigacdo permitem aprofundar um tema que continua a influenciar a relagdo entre
marcas, publicos e espaco publico.

Declaracao de uso de 1A

Durante a elaboracdo deste artigo, o autor utilizou a ferramenta ChatGPT para apoiar o
brainstorming e a geragdo de ideias, apoiar na organizacdo estrutural do artigo, sugerir
exemplos e estudos de caso relacionados com o tema, reformular frases para maior clareza
e coeréncia textual, apoiar a correcdo gramatical e ortografica e sugerir sinénimos e
variac¢des linguisticas. Todo o conteddo gerado foi submetido a uma anélise critica, sendo
revisto, validado e complementado pelo autor, garantindo o seu rigor conceptual e a sua
conformidade com principios éticos e cientificos.
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