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Resumo
Este artigo analisa as estratégias de diversidade e inclusão na Globo, maior empresa 
de comunicação do país, com foco na campanha “Fazer a Diferença é Todo Dia” (2022), 
parte de sua Agenda ESG 2030. Examinamos ações voltadas à população LGBTQIA+ nos 
Relatórios ESG de 2021, 2022 e 2023. Por meio das ações e estratégias de comunicação 
interna, identificamos investimentos em equipes diversas, treinamentos e capacitações 
para um ambiente inclusivo. Refletimos também sobre as práticas de Relações Públicas 
dentro das empresas, pois entendemos que a maneira como uma empresa comunica 
e pratica a diversidade e a inclusão pode afetar sua imagem e reputação perante os 
públicos de interesse.

Palavras-chave: Diversidade; LGBTQIA+; Relações Públicas; Campanha Publicitária; 
Globo.

Abstract
This article analyzes the diversity and inclusion strategies at Globo, the largest commu-
nications company in the country, focusing on the “Making a Difference is Every Day” 
campaign (2022), part of its ESG 2030 Agenda. We examined actions aimed at the LGB-
TQIA+ population in the 2021, 2022 and 2023 ESG Reports. Through internal communi-
cation actions and strategies, we identified investments in diverse teams, training and 
qualifications for an environment inclusive. We also reflect on Public Relations practices 
within companies, as we understand that the way a company communicates and prac-
tices diversity and inclusion can affect its image and reputation among stakeholders.

Keywords: Diversity; LGBTQIA+; Public relations; Advertising Campaign; Globo.
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Introdução

Este artigo tem como problema de pesquisa conhecer e analisar as ações e 

estratégias de comunicação voltadas à promoção da diversidade LGBTQIA+ 

na Globo, a maior empresa de comunicação do país, contribuindo para am-

pliação desta discussão no âmbito das organizações. Na sequência, aborda-

mos a questão central que guiou nossa pesquisa e os propósitos que nos per-

mitiram abordá-la. Primeiramente, expomos o objetivo geral, seguido pelos 

objetivos específicos que representam as várias fases da jornada em nossa 

investigação científica.

Como objetivo geral, pretendemos conhecer as ações e estratégias de co-

municação voltadas à promoção da diversidade LGBTQIA+ no Grupo Globo. 

Como objetivos específicos, buscamos identificar quais são as políticas e ações 

implementadas dentro da empresa para a promoção dos colaboradores LGB-

TQIA+; compreender e analisar o papel da área de Comunicação – onde se 

insere o profissional de Relações Públicas - nas ações e estratégias de comu-

nicação voltadas à promoção da diversidade e inclusão dentro das empresas e 

identificar quais e quando ocorreram as mudanças no discurso sobre diversi-

dade LGBTQIA+ nas campanhas institucionais do Grupo Globo para analisar 

se essas mudanças ocorreram antes, durante ou depois da implementação de 

ações internas de valorização da diversidade e inclusão.

Pesquisar as ações e estratégias de promoção da diversidade e inclusão nas 

empresas é crucial para construir ambientes de trabalho mais equitativos e 

produtivos. Essa pesquisa permite compreender, por meio do estudo de caso 

da Globo, a maior empresa de Comunicação do país, as necessidades e desa-

fios específicos enfrentados por diferentes grupos, promovendo a criação de 

políticas mais eficazes dentro das organizações. A maneira como uma empre-

sa comunica e pratica a diversidade e a inclusão pode afetar profundamente 

sua imagem, sua relação com funcionários, clientes e a comunidade em geral, 

portanto, a pesquisa contribui também com a reflexão sobre as práticas de 

Relações Públicas dentro das empresas.

Ao analisar o impacto das ações e estratégias de comunicação do Grupo 

Globo sobre diversidade LGBTQIA+, esta pesquisa contribuirá para que as 

organizações possam adaptar e aprimorar suas abordagens, contribuindo 
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para uma cultura corporativa mais justa, inovadora e alinhada com a diver-

sidade da sociedade. Além disso, a pesquisa sobre esse tema contribuirá para 

os estudos acadêmicos sobre Comunicação e Diversidade.

Reflexões sobre Diversidade

A Diversidade é descrita como “a qualidade do que é diferente, diverso; 

multiplicidade”, esse termo é abrangente e pode ser direcionado e entendi-

do por diversos conceitos discutidos pela sociologia. A etimologia da palavra 

diversidade deriva do latim diversitas, atis, e significa “variedade, alteração, 

mudança, diferença”. A amplitude do termo é complexa, uma vez que a di-

ferença e particularidade de cada indivíduo é única. As definições mudam 

de acordo com o contexto social, político e histórico de cada momento. A 

sociedade adota, historicamente, diferentes definições da condição huma-

na e determina padrões físicos, psicológicos e de conduta a serem seguidos 

e executados. A Declaração Universal dos Direitos Humanos, proclamada 

em 1948 pela Organização das Nações Unidas (ONU), reconhece em cada 

indivíduo o direito à liberdade e à dignidade. A Constituição da República 

Federativa do Brasil de 1988 também adota o princípio da dignidade huma-

na, e afirma como objetivo fundamental, dentre outros, “promover o bem de 

todos, sem preconceitos de origem, raça, sexo, cor, idade e quaisquer outras 

formas de discriminação”.

De acordo com o Instituto Ethos (2000), a diversidade pode ser entendida 

como uma resposta significativa às questões pertinentes à integridade dos 

indivíduos. Nesse sentido, a diversidade refere-se a um conjunto de circuns-

tâncias relacionadas aos direitos e responsabilidades dos cidadãos, visando 

proporcionar oportunidades equitativas para o desenvolvimento pleno de 

suas habilidades e competências.

A diversidade é norma da espécie humana: seres humanos são diversos em 

suas experiências culturais, são únicos em suas personalidades e são também 

diversos em suas formas de perceber o mundo. Seres humanos apresentam, 

ainda, diversidade biológica. Algumas dessas diversidades provocam impedi-

mentos de natureza distinta no processo de desenvolvimento das pessoas – as 

comumente chamadas de “portadoras de necessidades especiais”. Como toda 
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forma de diversidade é hoje recebida na escola, há a demanda óbvia, por um 

currículo que atenda a essa universalidade (Lima, 2006).

Bulgarelli (2013) propõe que a diversidade é o conjunto de diferenças e se-

melhanças que caracterizam os indivíduos, enfatizando que a diversidade não 

está somente no que difere, mas também no que se assemelha. Para o educa-

dor, [...] diversos não são os outros que estão em situação de vulnerabilida-

de, desvantagem ou exclusão. Essa maneira de encarar a diversidade como 

uma característica de todos nós, e não de alguns de nós, faz toda a diferença 

quando trabalhamos o tema. Não se trata de incluir os que ficaram do lado de 

fora porque eles são os diversos. Eles ficaram do lado de fora porque estamos 

cometendo injustiças, e não porque eles são “desajustados” e os incluídos são 

os perfeitos. (Bulgarelli, 2013, online).

A diversidade é o conjunto de características que tornam o indivíduo 

único. Ainda segundo o pesquisador, falar de diversidade é falar de todos 

e todas e isso inclui características relacionadas a gênero, raça, orientação 

sexual, profissão, idade e condição de deficiência. Nesse sentido, a ampli-

tude do tema diversidade pode ser visualizada de acordo com os dados da 

população brasileira que, segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Do-

micílios (PNAD) 2019, é composta por 48,2% de homens e 51,8% de mu-

lheres, 42,7% dos brasileiros se declararam como brancos, 46,8% como 

pardos, 9,4% como pretos e 1,1% como amarelos ou indígenas. Apesar da 

expressa necessidade apontada pela população de lésbicas, gays, bissexuais, 

transexuais, travestis, transgêneros, queer, intersexuais, assexuais e mais 

(LGBTQIA+), o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), res-

ponsável pelo Censo Demográfico, não inclui perguntas sobre sexualidade e 

identidade de gênero, carecendo de dados consistentes sobre a demografia 

e mapeamento dessa população.

No que diz respeito aos dados da comunidade LGBTQIA+, a única esta-

tística oficial é o “Relatório sobre Violência Homofóbica no Brasil” sobre os 

casos de violência contra essa população, apurado em 2013 e divulgado so-

mente em 2016. Esse levantamento consiste em quantificar casos de denún-

cia pelo Disque Direitos Humanos (Disque 100), pela Ouvidoria do Sistema 

Único de Saúde (SUS) e pela Ouvidoria da Secretaria de Políticas para as Mu-

lheres (SPM).
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Compreender a formação da diversidade, suas especificações e transições 

no meio político e social, especificamente da diversidade étnico-racial, sexual 

e de gênero no Brasil é complexo, uma vez que a subjetividade e as caracte-

rísticas individuais são pautadas entre os grupos sociais e as discussões desse 

tema são provenientes da pluralidade e diversidade cultural difusa com a his-

tória e como o Brasil foi entendido enquanto povo e política.

Segundo Fleury (2000), durante o século XIX, o Brasil passou por trans-

formações significativas em termos políticos (Independência, instauração da 

Monarquia e Proclamação da República) e em termos econômicos (com o 

processo de industrialização e urbanização da Região Sudeste do país). Cul-

turalmente, o país também sofreu mudanças, com a vinda de imigrantes eu-

ropeus e asiáticos. Esses imigrantes tinham um nível educacional superior 

ao da população local e, principalmente no caso dos italianos e espanhóis, 

tradição de lutas políticas ligadas ao anarquismo. Para Fleury, ao longo da 

História, determinados padrões culturais foram se desenvolvendo no país, 

como resultado da formação de uma população culturalmente diversificada e 

miscigenada pelos casamentos interraciais (Fleury, 2020, p.19).

Desta forma, a diversidade, para além das características individuais, es-

pecificamente no Brasil, foi constituída acerca dos acontecimentos históricos, 

desde a chegada da corte portuguesa em 1808 com papeis políticos determi-

nados por raça, gênero, distinção da elite econômica, social e política até as 

pautas atuais em decorrência da globalização e democratização da internet. 

Sobretudo, no que diz respeito ao estímulo da discussão no momento pre-

sente nos segmentos do entretenimento, cultura e mercado corporativo, três 

delas estão sendo recorrentes: raça, gênero e sexualidade.

As pautas mencionadas são levantadas constantemente e aquecem as dis-

cussões acadêmicas e corporativas. Os dados mostram que, apesar dos nú-

meros apresentados pelo IBGE de uma maior representação da população de 

mulheres e negros, na política esses números não são expressivos em compa-

ração a homens e pessoas que se autodeclaram brancas. Apesar da não inclu-

são de perguntas sobre gênero e sexualidade no Censo Demográfico, a repre-

sentação política de pessoas LGBTQIA+ também é pouco expressiva.

A discussão sobre a vulnerabilidade social de mulheres, negros e LGBT-

QIA+ se mostrou presente nos últimos anos, na mídia e mercado de traba-
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lho. Parte dessa necessidade de abordar tais assuntos, partiu da geração Y 

(nascidos entre 1980 e 1990). Essa é a geração das pessoas que nasceram na 

mesma época do início das evoluções tecnológicas e, por consequência, da 

globalização, esses dois eventos influenciaram nas características, nos ideais 

e no comportamento desses indivíduos. De acordo com o estudo Generation 

P(urpose): From Fidelity To Future Value, produzido pela Accenture, a ge-

ração Y sente-se atraída por marcas que são ligadas a uma causa. O estudo 

aponta que 57% dos respondentes se relacionam com empresas que apoiam 

causas sociais e culturais.

As empresas que apoiam alguma causa social se mostram cada vez mais 

presentes e visam ser reconhecidas por cuidar do meio ambiente, promover 

impacto social positivo e adotar uma conduta corporativa ética. Para esse 

controle foi criado o termo Environmental, Social and corporate Governance 

(ESG), em que o S engloba desde políticas de diversidade para o ambiente de 

trabalho até projetos para reduzir a desigualdade na sociedade.

Para além de uma população minoritária politicamente, os grupos sociais 

compostos por negros, mulheres e LGBTQIA+ se mostram cada vez mais ati-

vos na economia e no poder de compra. Com a disseminação de informação, 

fomentada pela democratização dos meios digitais, causas que antes eram 

menos retratadas conquistaram mais espaços de debates. Esse movimento 

influenciou diretamente em alguns setores do consumo, uma vez que a possi-

bilidade de alcançar novos nichos passou a se tornar mais evidente.

Para pontuar esse consumo, a comunidade LGBTQIA+ criou o termo Pink 

Money que, segundo Out Leadership, associação internacional de empre-

sas voltadas para este público, no Brasil, o potencial de compras do público 

LGBTQIA+ é de R$ 419 bilhões. Esse valor é equivalente a 10% do Produto 

Interno Bruto (PIB) nacional. Mundialmente a associação estima que estes 

consumidores gastam cerca de US$ 3 trilhões/ano. Na Europa, o potencial de 

consumo é de US$ 873 bilhões; e nos EUA, chega a US$ 760 bilhões.

Para Fleuny (2000) o conceito de diversidade está relacionado ao respei-

to à individualidade dos empregados e ao reconhecimento desta; gerenciar a 

diversidade implica o desenvolvimento das competências necessárias ao cres-

cimento e sucesso do negócio.

Com a compreensão de cada significado e importância dos grupos sociais, 
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é possível a construção de uma comunicação assertiva e que humaniza a ima-

gem da empresa. Seja para as mulheres, comunidade de pessoas negras ou 

LGBTQIA+, todas as empresas que se dispõem a pautar o tema diversidade, 

precisam estar informadas sobre a importância dos significados históricos de 

cada grupo social.

Elaboração de políticas organizacionais 
voltadas à diversidade e inclusão

A promoção da diversidade dentro das empresas se inicia quando políticas 

são implementadas para fortalecer o compromisso da organização em relação 

à inclusão (Patel; Feng, 2021; Alves; Galeão-Silva, 2004). A implementação 

de políticas que promovem a diversidade nas empresas pode ocorrer tanto 

por motivos éticos e de cidadania, quanto por razões relacionadas à busca 

por vantagem competitiva (Myers, 2003). As empresas utilizam políticas para 

estabelecer um ambiente acolhedor e equitativo, com o intuito de promover a 

inclusão de públicos minoritários (Costa; Pinho Neto, 2015).

A elaboração de políticas organizacionais voltadas à diversidade e inclu-

são se tornou um dos maiores desafios das empresas, pois os consumidores 

buscam adquirir produtos de empresas que adotam propósitos vinculados 

à representatividade da população. Autores como Fleury e Fischer (1992) 

conceituam as políticas organizacionais como orientações que direcionam a 

execução de atividades com o objetivo de alcançar os objetivos estabelecidos 

pela empresa. É importante destacar que o processo de desenvolvimento e 

implementação de políticas organizacionais nem sempre reflete a realidade 

atual da empresa, mas sim o caminho que ela deseja seguir (Torres; Pérez-

-Nebra, 2004).

Dessa forma, é fundamental avaliar a eficácia dessas políticas, a fim de 

evitar que se tornem meras declarações elaboradas para obter a adesão dos 

funcionários e projetar uma imagem de responsabilidade social da organiza-

ção perante o mercado e os consumidores (Saraiva; Irigaray, 2009).

De acordo com Resnick e Galupo (2019), é destacado que empresas que 

não possuem uma política de diversidade adequadamente implementada po-
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dem criar um ambiente que desencoraja os funcionários de relatar qualquer 

forma de desrespeito ou discriminação, tanto para seus superiores diretos 

quanto para o departamento de recursos humanos.

O papel das relações públicas na cultura 
organizacional e no planejamento de 
estratégias de responsabilidade social

As organizações, sendo elas uma amostragem no que se refere a diver-

sidade de costumes e cultura da sociedade, sobretudo a brasileira com uma 

conjuntura ampla e regionalizada, que se motivam a propagar sua imagem e 

construir um relacionamento com os seus públicos de interesse, precisam se 

valer de uma compreensão do seu contexto organizacional e social para fun-

damentar relações de interdependência e, consequentemente, harmonizar os 

interesses das partes envolvidas.

A comunicação, para Ferrari (2009, p.245), é entendida como a grande área 

que abarca todas as demais subáreas de seu campo de estudo situada na fron-

teira de vários campos do conhecimento, desde a área da linguística, psicologia 

e semiótica e nesse contexto, para a autora, as Relações Públicas é entendida 

como uma subárea da comunicação à qual compete a função de planejar e de 

gerir os assuntos públicos e as políticas corporativas para a manutenção dos 

relacionamentos das organizações com os seus públicos estratégicos.

Desta forma, o encargo dos profissionais de Relações Públicas é adequar-se 

a essas adaptações no âmbito social, direcionar atitudes públicas de forma mais 

assertiva possível, com a função de construir uma relação positiva, tanto para 

seus clientes e empregadores quanto para a sociedade dentro das quais atuam.

Relações públicas é a ciência e a arte de compreender, de ajustar e 

influenciar o clima humano. E seu principal instrumento é a comuni-

cação de massa. É a única disciplina que vai ao âmago do porquê e do 

como as massas agem e reagem ao seu ambiente social e fornece os 

meios de como direcionar essas reações (Lesly, 1995. p. 11).
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Contudo, as relações públicas têm a responsabilidade de criar, com plane-

jamento e execução de planos de comunicação, e manter o vínculo entre os di-

versos públicos, que favoreça o clima organizacional. Para isso, a cultura orga-

nizacional precisa ser compreendida, planejada e praticada pelas organizações.

A cultura organizacional, para Ferrari, é entendida como redes de intera-

ções sociais que impactam os ambientes interno e externo e que são, também, 

afetadas por estes. Para a autora, “a cultura organizacional é uma construção 

social coletiva dinâmica que é compartilhada por pessoas e grupos sociais que 

percebem, pensam e reagem diante de diferentes contextos” (Ferrari, 2009, 

p. 248).

Além da sistematização do processo da criação e manutenção da cultura or-

ganizacional, seja no aspecto físico das organizações, em enfatizar e idealizar 

ou na subjetividade, o profissional de relações públicas tem o desafio de criar 

estratégicas para a gestão dos relacionamentos envolvidos nas corporações.

Carvalho (2009) afirma que mais do que uma comunicação com o foco em 

resultados econômico-financeiros, propagado pela maioria das empresas,

(...) é preciso superar a visão mecanicista de gerenciamento de cri-

ses e conflitos por um processo de mediação mais dinâmico e flexí-

vel, que permita uma concepção de que essa situação também pode 

proporcionar o crescimento e a construção de relações interpessoais 

mais produtivas (Carvalho, 2009, p. 310).

Para a autora, a comunicação precisa ser planejada de forma estratégica 

e implementar ações de mediação entre interesses sociais, políticos e econô-

micos, capazes de influenciar o crescimento e a sobrevivência da organização, 

procurar estabelecer processos interativos e as mediações da organização com 

seus diferentes públicos, a opinião pública e a sociedade em geral, por seu pa-

pel decisivo nesse cenário. Esse processo é vital para a organização, porque 

ninguém pode gerar sozinho informações para administrar, prevenir ou evi-

tar crises (Carvalho, 2009, p.313- 314). E ainda continua que cabe ao relações 

públicas interligar os pontos de um relacionamento, criar uma inteligência 

profissional capaz de gerenciar situações adversas e de grande instabilidade. 

“Desse modo, é possível inferir que as decisões organizacionais necessitam 
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ser legítimas, no sentido de que venham ao encontro dos interesses comuns; 

se não forem legítimas, atritos poderão ser desencadeados” (Carvalho, 2009, 

p.319).

A cada dia observa-se que a demanda dos públicos consumidores e, por-

tanto, de todos os stakeholders das organizações, por transparência e res-

ponsabilidade (seja em publicidade, em redes sociais ou em efetivas ações) 

aumenta e se torna mais ativa e minuciosa. Essa conscientização social vem 

afetando todos os aspectos de consumo, opinião, relacionamento e constru-

ção de imagem das empresas a nível global.

Pesquisa realizada pelo Instituto Ethos e pelo jornal Valor Econômico 

mostrou que 31% dos consumidores brasileiros prestigiam ou puniram uma 

empresa com base em sua conduta social. Entre consumidores identificados 

como “líderes de opinião”, esse índice chega a 50% e, entre os entrevistados 

com maior nível de escolaridade, 40% revelaram o mesmo comportamento. 

Para 51% dos consumidores, a ética nos negócios é um dos principais fatores 

para avaliar se a empresa é boa ou ruim. (Ashley, 2002, p. 73 apud Gon-Tarz, 

2008, p. 3).

A atenção desses novos consumidores conectados está sempre voltada a 

novas atitudes e melhorias que as organizações podem proporcionar à so-

ciedade e ao meio ambiente. Da mesma forma que a promoção das ações de 

responsabilidade social pode construir uma boa reputação para as empresas 

de forma viral na internet, essa imagem pode ser destruída rapidamente caso 

as informações não sejam verdadeiras. Quando qualquer pessoa pode ser for-

madora de opinião e tem ao seu alcance diversas formas de pesquisa, não são 

mais aceitas perante essa nova sociedade histórias inventadas ou a completa 

falta de ação social. Para Gontarz (2008):

Quando a empresa deixa de cumprir suas obrigações sociais em re-

lação aos seus empregados, acionistas, consumidores, parceiros e 

comunidade, ela perde o seu capital de responsabilidade social. O 

primeiro indicador é a perda de credibilidade. Sua imagem é prejudi-

cada e sua reputação, ameaçada (Neto; Froes, 1999, p. 94 apud Gon-

tarz, 2008, p.4).
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A responsabilidade social, contudo, não é apenas uma ferramenta de im-

pulso para vantagem competitiva. Seu propósito é implementar ações que 

permitam o desenvolvimento social, a diversidade, a sustentabilidade e a in-

clusão. Essas ações precisam ser muito mais do que simples cumprimento de 

leis para que façam efetivamente diferença na vida das pessoas.

As relações públicas das organizações e dos governos com as “comunida-

des”, uma vez comprometidas com o interesse público, ultrapassam postu-

ras de atuação na linha tradicional do modelo de desenvolvimento baseado 

na modernização: o crescimento econômico unilateral e a qualquer custo. Se 

realmente se almeja um envolvimento sério com as “comunidades” e uma 

posição sustentável na sociedade, novos princípios, posturas e práticas são 

requeridos, não só dos profissionais de comunicação, mas das organizações, 

no desenvolvimento de suas culturas e de suas práticas operativas, produ-

tivas, mercadológicas, institucionais e de relações com a força de trabalho. 

(Peruzzo, 2017, p. 25)

A construção de relacionamento e de uma imagem positiva diante dos 

stakeholders proporcionada pelo relações-públicas é parte essencial de um 

programa efetivo de responsabilidade social, desde sua concepção e planeja-

mento (através da identificação de público, pesquisa de temática que esteja 

alinhada com os objetivos, missão, visão e valores da organização, comuni-

cação estratégica com todas áreas que estarão envolvidas no programa), im-

plementação (envolvimento dos públicos de interesse e também em todos os 

níveis da organização, comunicação clara e simétrica, geração de clima orga-

nizacional positivo e engajado), acompanhamento (comunicação com a mí-

dia, divulgação, feedback), avaliação e pesquisa.

O profissional de Relações Públicas, como administrador da comunica-

ção, é responsável por estruturar uma comunicação organizacional estratégi-

ca que possa assegurar a legitimação da organização assessorada no espaço 

público (Pérsigo; Fossá, 2009). 

O planejamento estratégico midiático é o caminho pelo qual as organiza-

ções podem atingir de maneira eficiente a visibilidade e a validação pública 

que almejam. Cabe então à visão do profissional de Relações Públicas planejar 

e executar as ações midiáticas por seu conhecimento sobre o relacionamento 

da organização e seus stakeholders na complexa, ativa e ativista sociedade 
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pós-moderna. Para Pérsigo e Fossá (2009), seria através dessas estratégias de 

relacionamento, do diálogo, da comunicação interativa e do intercâmbio que 

o relações-públicas pode conquistar a legitimação organizacional.

As relações públicas possuem por si mesmas um caráter social, que ja-

mais pode ser deixado de lado. De acordo com Kunsch (2003), parte dessa 

premissa a obrigação que seus profissionais trabalhem dentro das organiza-

ções em prol da temática humana, considerando e cultivando seus valores. 

Todo o planejamento e execução de ações devem ser coerentes com “as ca-

racterísticas, o ambiente social, as necessidades, a realidade propriamente 

dita dessas organizações.

Estudo de caso: campanha “fazer 
diferença é todo dia” do Grupo Globo

Para alcançarmos os resultados esperados nesta pesquisa, adotaremos a 

metodologia do Estudo de Caso, método de pesquisa que utiliza, geralmente, 

dados qualitativos, descritivos, coletados a partir de eventos reais, com o ob-

jetivo de explicar, explorar ou descrever fenômenos atuais inseridos em seu 

próprio contexto. Caracteriza- se por ser um estudo detalhado e exaustivo de 

poucos, ou mesmo de um único objeto, fornecendo conhecimentos profundos 

(Eisenhardt, 1989; Yin, 2009).

De acordo com Yin (2009), o Estudo de Caso é útil para investigar novos 

conceitos, bem como para verificar como são aplicados e utilizados na práti-

ca elementos de uma teoria. Trata-se de uma investigação empírica que pes-

quisa fenômenos dentro de seu contexto real (pesquisa naturalística), onde o 

pesquisador não tem controle sobre eventos e variáveis, buscando apreender 

a totalidade de uma situação e, criativamente, descrever, compreender e in-

terpretar a complexidade de um caso concreto (Martins; Theóphilo, 2016).

Com relação à metodologia adotada, esta pesquisa se enquadrou como um 

estudo de caso único. A escolha se justificou na intenção do pesquisador em 

explorar, em profundidade, como são elaboradas as ações e campanhas de 

comunicação sobre diversidade e inclusão para a população LGBTQIA+ da 

Globo, maior empresa de comunicação da América Latina. O estudo de caso 
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é tido como adequado às pesquisas que se referem a fenômenos sociais com-

plexos, contemporâneos, em que existe pouco ou nenhum controle sobre os 

eventos comportamentais (YIN, 2015). A estratégia de pesquisa Estudo de 

Caso pede avaliação qualitativa, pois seu objetivo é o estudo de uma unidade 

social que se analisa profunda e intensamente (Martins; Theóphilo, 2016).

A metodologia justifica-se também quando é realizada uma investigação 

aprofundada sobre esses fenômenos dentro do contexto do participante – a 

fim de ampliar e detalhar o conhecimento auferido sobre o fenômeno (Gil, 

2002). Assim, tendo como pergunta de pesquisa - analisar as ações e estra-

tégias de comunicação voltadas à promoção da diversidade LGBTQIA+ no 

Grupo Globo - a metodologia de estudo de caso se mostrou adequada para 

este estudo social em profundidade, iniciada por pergunta do tipo “como”, em 

contexto da vida real, de alta complexidade e atual, em que o pesquisador não 

possuía controle, capacidade de manipulação de comportamentos ou previsi-

bilidade sobre os significados que emergiriam do campo (Yin, 2015).

Como técnica de coleta de dados, realizamos a análise documental. O corpus 

da pesquisa consiste nos Relatórios de ESG, documentos oficiais elaborados pela 

empresa nos anos de 2022 e 2023 e que estão disponíveis publicamente no site.

Análise dos Relatórios de ESG da Globo

A Globo, maior empresa de comunicação da América Latina, possui o 

maior complexo de estúdios do Brasil e reúne canais de TV aberta - com cinco 

emissoras próprias e uma rede de 118 afiliadas -, 20 canais de TV por assi-

natura, plataforma de streaming e produtos digitais. A empresa já teve seu 

conteúdo dublado em 70 idiomas de 160 territórios e recebeu mais de 90 

indicações ao prêmio Emmy Internacional.

O Grupo Globo, em seu site oficial, afirma que é uma empresa que “re-

conhece, tem orgulho e valoriza o Brasil com todas suas diferenças e ri-

quezas regionais”. Além disso, enfatiza que acredita no coletivo, buscando 

oferecer um “lugar de respeito, liberdade e oportunidades”. Também diz 

se preocupar em “mostrar, ouvir e falar com todos, representando e res-

peitando as diferenças”.
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A Globo lançou, em 2021, o Jornada ESG (Environmental, Social and Go-

vernance – em português, Ambiental, Social e Governança) – primeiro relatório 

de sustentabilidade da companhia de acordo com as diretrizes da GRI (Global 

Reporting Iniciative). O material reúne as iniciativas de sustentabilidade da TV 

Globo, dos canais de TV por assinatura, do Globoplay e de seus produtos digitais. 

Para reforçar a iniciativa, a Globo lançou em 2022 uma campanha veiculada nos 

canais e plataformas Globo, apresentando ao público os seis compromissos que 

compõem sua Agenda ESG 2030, alinhados aos Objetivos de Desenvolvimento 

Sustentável, da ONU. Com o slogan “Fazer Diferença Todo Dia”, a Globo criou 

seis filmes - cada um deles vai trazer especificamente uma dessas metas de sus-

tentabilidade. Os filmes tratam dos seis compromissos listados abaixo:

a)	 Compromisso 1: Produzir e distribuir conteúdos em sintonia com a 

sociedade, contribuindo para o desenvolvimento social e ambiental.

b)	 Compromisso 2: Promover a diversidade e a inclusão em nossos 

conteúdos e nas nossas equipes.

c)	 Compromisso 3: Investir no desenvolvimento contínuo e no bem-

-estar de nossos colaboradores, buscando ser, cada dia mais, uma empresa da 

qual todos se orgulhem de pertencer.

d)	 Compromisso 4: Valorizar e proteger a biodiversidade, promover a 

consciência ambiental e respeitar os limites naturais do nosso planeta.

e)	 Compromisso 5: Promover uma governança transparente e respon-

sável, pautada pela essência Globo.

f)	 Compromisso 6: Apoiar ativamente a educação como vetor de trans-

formação do Brasil.

Exibidos na TV Globo e canais por assinatura, os filmes seguem o concei-

to da campanha, com imagens de conteúdos veiculados na Globo, alinhadas 

com a premissa do compromisso, e uma locução em off. Um personagem ilus-

trado se movimenta, formando uma animação em espiral e se misturando 

no símbolo do infinito. A assinatura completa: “Fazer diferença é todo dia”. 

A ideia da comunicação é mostrar que, por meio de seu conteúdo, da gestão 

consciente de suas operações e de iniciativas corporativas, a Globo se movi-

menta para ser uma empresa melhor, num mundo melhor, apontado que isso 

só é possível com a contribuição de todos.
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No filme sobre o compromisso 2, que tem como objetivo promover a di-

versidade e a inclusão nos conteúdos e nas equipes da Globo, o texto em 

narração diz que “todo dia promove a diversidade e inclusão dentro e fora 

das telas, na contratação e desenvolvimento de talentos em todas as áre-

as, com conteúdos relevantes na programação”. A campanha diz ainda que 

“essas são algumas ações para melhorar o mundo e o nosso mundo”. As 

imagens utilizadas no vídeo fazem referência à diversidade de gênero, raça, 

orientação sexual e pessoa com deficiência, mas não há ênfase às dimensões 

da diversidade na locução, até mesmo porque o vídeo tem apenas 31 segun-

dos de duração.

Para analisarmos as ações e estratégias de Comunicação da Globo, adota-

mos como corpus de análise os Relatórios sobre ESG de 2021, 2022 e 2023, 

documentos disponíveis no site da Globo.

No Relatório ESG 2021, a Globo destacou que exibiu na tela o projeto 

Identidades, amplificando as vozes de grupos identitários, além de Aruanas 

e Amor de Mãe, duas grandes produções que promovem a conscientização 

ambiental por meio de seus personagens e roteiros. Promovemos diálogo e 

reflexão sobre diversas temáticas sociais com destaque para a cobertura da 

pandemia, os direitos das mulheres e a valorização da diversidade.

A Globo montou no início de 2021 um time composto inicialmente por 20 

pessoas para desenvolver a Agenda ESG. A equipe foi inicialmente constitu-

ída por executivos de diferentes áreas para mostrar que a proposta é trans-

versal. Depois, o grupo cresceu para 100 integrantes e ganhou a parceria de 

uma consultora para estabelecimento de estratégias e elaboração do relató-

rio. Esse time analisou o que vinha sendo feito pela indústria da mídia e teve 

como benchmark companhias como Disney, Netflix e Paramount. Também 

estudou as estratégias de ESG em outros segmentos – no caso, entraram na 

mira instituições como Itaú e Ambev.

Não há uma diretoria de ESG. Mas a Agenda é difundida como um com-

promisso de todos da companhia, como defende a Globo. As estratégias e os 

resultados são reportados ao Comitê Executivo da Globo. A Globo também 

criou o Comitê de Pessoas, Cultura e ESG no Conselho de Administração.

Com cerca de 14 mil colaboradores, a empresa divulga o compromisso de 

fortalecer sua cultura organizacional, promover uma educação continuada, 
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proporcionar oportunidades de crescimento e garantir a segurança, a saúde 

e o bem estar de todos. Além disso, a Globo declara em seu site que, para de-

senvolver a cultura de diversidade e inclusão na empresa, foi criada a área de 

Diversidade e Inclusão em 2020 e aprovada uma estratégia corporativa que 

inclui iniciativas de educação, recrutamento, grupos de afinidades, educação 

e carreira; e, também em 2020, foi realizado o primeiro Censo Globo com 

demografia autodeclarada.

Além dessas iniciativas, o jornalismo da Globo atua com base em Princí-

pios Editoriais, garantindo qualidade, independência, pluralidade e integri-

dade, promovendo a liberdade de expressão. Na publicidade, veicula peças de 

forma responsável de acordo com sua Política Comercial.

Em 2021, das contratações em cargos de liderança (diretores, gerentes e 

coordenadores), 35% foram de mulheres e 23%, de negros e negras. Além 

disso, no Estagiar, nosso programa de estágio, tivemos a entrada de 252 mu-

lheres, o que representou 56% das contratações, e de 229 pessoas negras, 

representando 54% das aprovações.

Em 2021, o relatório aponta que a Globo iniciou a comunicação sobre o 

Programa de Cultura para as equipes. Mantendo o compromisso em avançar 

com a temática internamente, dentro do manifesto de cultura e liderança, a 

Globo tem o pilar “o aprendizado vem da diversidade”, estimulando a diver-

sidade de pensamento e representatividade.

No Relatório Jornada ESG Globo 2022, na página 05 do documento, a 

Globo apresenta os destaques do ano de 2022. Dois destaques estão associa-

dos à população LGBTQIA+, nosso recorte da pesquisa. O documento afirma 

que em 2022 foi criada a Diretoria de Diversidade e Inovação em conteúdo, 

responsável por diversificar, representar e incluir todas as comunidades nas 

telas e nos times do Entretenimento dos Estúdios Globo. Outro destaque é 

a informação de que mais de 10 mil colaboradores foram impactados pelas 

ações dos grupos de afinidade sobre questões étnico-raciais, de gênero, LGB-

TQIA+ e pessoas com deficiência.

Na página 18, o documento destaque algumas ações do departamento de 

Jornalismo da TV Globo sobre a comunidade LGBTQIA+. O Jornal Nacional 

mostrou a história do Coletivo Família Stronger, um movimento que apoia e 

protege jovens LGBT da periferia. Ainda no Jornal Nacional, uma reportagem 
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falou do Dia Internacional do Orgulho LGBT e relembrou as conquistas da 

comunidade no Brasil, que tem recebido impulso de jovens da geração Z.

O relatório também destaca na página 19 a estreia, no Globoplay, do 

podcast Nos Armários dos Vestiários, uma investigação sobre a homofo-

bia no futebol. A série, em 10 episódios, mergulhou nas barreiras para a 

inclusão e a representatividade dentro e fora do campo, abordando ques-

tões sobre machismo e a homofobia naturalizados em diversas frentes do 

esporte mais popular do Brasil. Logo no primeiro episódio, o ex-jogador 

multicampeão com passagens por times da Série A e pela Seleção, Richar-

lyson, assumiu ser bissexual.

Na página 30, o documento apresenta as ações relacionadas ao compro-

misso 2, Diversidade e Inclusão. Como metas para 2030, a Globo destaca na 

página 31 que pretende ter mais da diversidade brasileira representada nos 

seus times; as lideranças serão embaixadoras da diversidade e da inclusão na 

Globo; e garantir a presença (quantitativa e qualitativamente) de grupos sub-

-representados e de suas vivências sociais em seus conteúdos.

Na área da Comunicação, a Globo afirma ter o compromisso em com-

partilhar as evoluções em diversidade e inclusão com os colaboradores 

através de comunicações internas; desenvolver campanhas internas para 

fortalecer os temas: Visibilidade Trans, Dia Internacional das Mulheres, 

Mês do Orgulho LGBTQIA+, Dia da Consciência Negra, dentre outras; re-

alizar pesquisa de engajamento que aponte que 90% dos colaboradores 

percebem as iniciativas desenvolvidas para a construção de um ambiente 

representativo e inclusivo.

Dentre os eventos voltados aos colaboradores publicizados no relatório, 

destacamos o organizado pelo Somos, em parceria com a área de Tecnologia 

e a área de Diversidade, em comemoração ao Dia do Orgulho LGBTQIA+, que 

contou com rodas de conversas, conteúdos diversos e painéis para mais de 

5.200 colaboradores.

A partir da página 83, o relatório apresenta as ambições para 2030. Res-

saltamos aqui que a Globo promete ampliar a diversidade nas equipes in-

ternas, com foco em negros, mulheres, população LGBTQIA+ e pessoas com 

deficiência (grupos sub-representados priorizados pela companhia).
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Agora vamos apresentar os destaques do Relatório ESG 2023, que traz 

os dados referentes ao período de 1º de janeiro a 31 de dezembro de 2023 

abrangendo a TV Globo (canal aberto), os 20 canais por assinatura, nossas 

plataformas digitais (g1, ge, gshow e Cartola) e o Globoplay (streaming).

O Jornalismo dedicou 99.127 minutos a reportagens de temas sociais e 

ambientais, o equivalente a quase 70 dias inteiros de programação apenas 

sobre esses assuntos. O Esporte abriu ainda mais espaço para o Futebol Fe-

minino e, com um número recorde de jogos transmitidos, transformaram a 

Copa do Mundo Feminina de 2023 na mais assistida da história, superando 

64 milhões de pessoas alcançadas. No Entretenimento, foram criados os gê-

neros de auditório e humor e o núcleo de filmes nos Estúdios Globo. Uma 

das campanhas institucionais criadas pela Globo foi “Amar é respeitar”, com 

o objetivo de estimular o acolhimento familiar no combate à LGBTfobia. Na 

página 34, o documento ressalta que o ano de 2023 marca o encerramento 

do triênio da implementação do primeiro ciclo da estratégia de Diversidade e 

Inclusão. A Globo considera encerrar o ciclo com alguns avanços, com o tema 

ganhando capilaridade em todas as áreas da empresa, promovendo significa-

tiva mudança no dia a dia e na cultura da empresa.

Ao longo de 2023 uma série de ações de impacto foram realizadas visando 

avançar no plano tático. A Globo aplicou pela segunda vez o Censo de Diversi-

dade e Inclusão, com adesão de 91% dos colaboradores, que trouxe resultados 

do trabalho dos últimos três anos, além de apresentar evoluções e oportuni-

dades de melhoria. Na área da comunicação interna, foram compartilhados 

conteúdos para toda a empresa durante as datas comemorativas de diversi-

dade e também a distribuição de um newsletter de periodicidade bimensal, 

onde a empresa divulga as nossas ações. Segundo a Globo, foram mais de 40 

eventos, lives e ações de comunicação para todo o público interno, impactan-

do mais de 13 mil colaboradores. Novamente o grupo Somos realizou o evento 

Orgulho LGBTQIA+, com conversas inspiradoras com transmissão para mais 

de 1,6 mil pessoas.

O relatório também destaca que o trabalho de Diversidade e Inclusão 

tem deixado as produções Globo e a própria empresa cada vez mais com a 

cara do Brasil: aumentaram em 10% o número de atores e atrizes negros no 

elenco principal da dramaturgia e 72% das contratações foram de grupos 

sub-representados.
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Em busca de uma governança transparente, receberam 1.047 denúncias 

na Ouvidoria, sendo 50% relacionadas ao Código de Ética. Segundo a Globo, a 

jornada ESG tem “a ambição maior de mostrar que é possível ser sustentável 

e responsável, sem abrir mão de uma administração orientada para o negó-

cio. É a nossa contribuição para o futuro do país. Um dia de cada vez. Fazendo 

diferença todo dia”.

Considerações finais

Com o objetivo de construir uma sociedade mais justa e inclusiva, diver-

sos movimentos sociais têm se dedicado a abordar temas como diversidade e 

inclusão nos espaços sociais. No âmbito corporativo, cresce o número de ini-

ciativas internas que visam promover ambientes mais diversos, considerando 

aspectos como gênero, etnia, orientação e pessoa com deficiência.

Alinhar-se à diversidade social implica reconhecer a existência de desi-

gualdades e implementar ações que possam mudar essa realidade, reduzindo 

a segregação e a discriminação. Para transformar esse cenário no ambiente 

de trabalho, é fundamental adotar estratégias e práticas que assegurem um 

tratamento justo e igualitário para todos. A partir dessas premissas, busca-

mos analisar nos relatórios ESG da Globo, publicados em 2021, 2022 e 2023, 

as ações e estratégias de comunicação voltadas à promoção da diversidade 

LGBTQIA+ na empresa.

Entendemos que a diversidade nas empresas é crucial para a inovação. No 

entanto, isso só é possível quando há uma representatividade real de públi-

cos diversos e liberdade para que essas pessoas contribuam com suas ideias, 

histórias e identidades. Tais experiências podem gerar soluções e percepções 

valiosas para os desafios empresariais. Contudo, a diversidade só é eficaz se o 

ambiente for seguro e acolhedor.

 Por meio das ações e estratégias de comunicação interna, que estão pu-

blicadas em ambos os relatórios ESG, percebemos que a empresa buscou co-

nhecer sua própria realidade por meio de uma pesquisa interna sobre di-

versidade, para entender a receptividade da cultura organizacional. Esse 

levantamento foi essencial para avaliar a aceitação da diversidade tanto pe-
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las equipes quanto pelas lideranças. Também pudemos verificar que houve 

investimento em educação corporativa, através de treinamentos e capacita-

ções sobre discriminação, assédio, liderança inclusiva promovidos em par-

ceria com o grupo Somos.

Um terceiro passo envolve a criação de métricas e indicadores para acom-

panhar o progresso, definir metas sociais, desenvolver programas de mento-

ria e revisar benefícios e salários para combater desigualdades e promover 

um ambiente mais igualitário. Com as metas definidas em relação à Agenda 

2030, compreendemos que a Globo avançou nesses pontos.

Compreendemos que a consciência do poder da diversidade pode gerar 

equipes mais inovadoras, capazes de oferecer à empresa um universo de 

oportunidades e se posicionar competitivamente no mercado. No entanto, 

contratar pessoas diversas não basta se o ambiente não está preparado para 

recebê-las. Dessa forma, ações implementadas pela Globo buscam efetiva-

mente promover e incluir a diversidade.

Do ponto de vista do trabalho de relações públicas e outros profissionais de 

Comunicação, durante a criação do plano estratégico, podem surgir sugestões 

de imersões, conteúdos, letramento em diversidade e inclusão, e a formulação 

de políticas e práticas que a empresa talvez ainda não possua. Isso ajuda no 

desenvolvimento de grupos de afinidade e na articulação do trabalho desses 

grupos, além de estabelecer políticas de combate à segregação e discriminação.

Assim, os relações públicas e demais profissionais da área devem estar 

preparados para a elaboração desse planejamento estratégico, não se limitan-

do a um calendário específico, mas desenvolver métricas e estratégias contí-

nuas para acolher, incluir e desenvolver a diversidade interna, atuando dessa 

forma também na melhoria da imagem e da reputação da organização.

Faz parte das funções estratégicas do profissional de Relações Públicas 

planejar, implantar e manter uma comunicação que preza pela ética e pela 

transparência em todos os níveis e para todos os públicos. As barreiras en-

frentadas pela população LGBTQIA+ no mercado de trabalho só podem ser 

ultrapassadas se houver envolvimento de toda a organização e adaptação de 

todos os processos comunicacionais. A diversidade deve ser incluída e pen-

sada para toda a organização, com o comprometimento e conscientização de 

todos os funcionários.



_109

Fazer diferença é 
todo dia: uma análise 
das campanhas 
de comunicação 
institucional do 
Grupo Globo sobre 
diversidade e inclusão 
da população LGBTQIA+

Vicente William 
da Silva Darde

Nº 2 • Vol. 5 • 2025
NAR RATI
Estudos de Comunicação, Linguagens e Mídias

O preconceito e os estereótipos precisam ser combatidos em cada oportu-

nidade que surja no ambiente de trabalho, criando espaços abertos e seguros 

para que as pessoas com deficiência possam ter liberdade e protagonismo em 

suas áreas de atuação. A iniciativa de inclusão, portanto, é somente um pri-

meiro passo que deve ser cuidadosamente planejado para que possa evoluir 

para a efetiva e legítima inclusão.
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