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APROPRIACAOD OU CAUSA? A IMAGEM DO TRANS NA PUBLICIDADE

Ana Paula Soares Formenty”

Resumo

Este artigo pretende compreender como as marcas do setor de beleza empregam a questao
transgénero nos seus discursos midiaticos, diante do crescimento do tema no Brasil € no
mundo nos ultimos trés anos. A propaganda gera significados para o seu publico e pode
contribuir para iniciar conversas relevantes no ambiente social. Para entender esse
processo, nossa pesquisa foi pautada em conteudo, relevancia e ética. Realizamos um
mapeamento ¢ analise sobre a comunicagdo publicitaria no setor de beleza para discutir

como se dao os discursos empregados pelas marcas que apresentam personalidades trans.

Palauras-chaue: Comunicacio de marca; Publicidade; Transgénero,; Etica Publicitiria.

INTRODUCAD

Marcas auxiliam as pessoas a se definirem e a determinarem seu lugar no mundo.
Essas defini¢des estdo diretamente relacionadas ao fato de que o comportamento do
consumidor ¢ movido pela criacdo de significados a partir de experiéncias e simbolos
associados a uma marca, por meio de propagandas, eventos, relacionamento e, atualmente,
conteudos produzidos principalmente no ambiente digital (BATEY, 2010).

O consumidor na nova era digital que busca constantemente novidades, faz
necessaria a utilizagdo de novos modelos e formatos de comunicagdo para tornar o
conteudo relevante e interessante, reafirmando as marcas e a publicidade como um terreno
de representagdes e formacao de significados na sociedade em que esta inserida.

Neste cenario, nota-se uma movimentagdo das marcas para abordagem de temas e

causas que gerem relevancia de conteido para o consumidor e, consequentemente,

! Formada em 2017 no curso Publicidade e Propaganda pela Escola Superior de Propaganda e Marketing SP,
realizou o trabalho de conclusdo de curso a respeito da tematica abordada no artigo, sob orientagdo da
professora Martha Terenzzo.
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engajamento e constru¢do de significados e experiéncias diferenciados. Essa nova
demanda do consumidor destacou-se nos ultimos anos, principalmente no setor de beleza.
Marcas como Dove, Natura ¢ Avon mudaram seu posicionamento dando énfase a beleza
real?, incluindo corpos gordos, negros, tatuados, pessoas homossexuais, drag queens e
transgéneros nas suas campanhas de comunica¢do. Mais recentemente, o tema género e
sexualidade ¢ pauta de diferentes campanhas de marcas como O Boticario, L’Or¢al, entre
outras.

Diante desse cendrio, buscamos responder a questdo: como as marcas do setor de
beleza estdo se apropriando do tema “transgénero” para seus discursos midiaticos?

Nosso pressuposto no estudo ¢ que apesar das empresas buscarem a criacdo de
identidades de marca, o significado de uma marca ¢ criado por quem a consome em
diferentes contextos experienciais. As marcas nem sempre foram pensadas a partir desta
otica de consumidor. Historicamente, os conceitos de marketing e construcao de contetidos
de marca eram criados a partir de discussdes internas das empresas, sem a participacao de
pesquisas, dados e interesses do consumidor final. Porém pode-se dizer que a construgdo
do significado das marcas parte do seu publico, através de simbolos e experiéncias criados
ao longo dos anos com a comunicagdo (BATEY, 2010).

As marcas devem entdo direcionar esforgos para reforcar determinados signos e
experiéncias que geram significados consistentes na mente do seu consumidor.

Nota-se, dessa forma, uma percep¢ao do consumidor como protagonista na
definicao de significados e posicionamento de marcas. Isso nem sempre foi assim.

Até meados do século 21, as marcas eram escolhidas pela capacidade de atribuir
valores aqueles que as consumiam. Agora sao os consumidores que dao valores as marcas
que usam. Cada vez mais, a “propriedade” da marca ¢ transferida ao consumidor (BATEY,
2010).

Essa confianca depositada em uma marca e na performance superior atribuida a
ela deriva de suas qualidades tangiveis e intangiveis, que sdo, e precisam ser,
experimentadas continuamente pelo consumidor, tanto diretamente (pelo consumo) quanto
indiretamente (como pela propaganda ou pelas recomendagdes boca a boca). A
confiabilidade que uma marca pode oferecer nunca foi mais relevante e atrativa do que

nesses tempos de fracasso das instituigdes sociais e financeiras (BATEY, 2010).

2 Termo que se refere a beleza cotidiana, inclusiva, que ndo estabelece padrdes estéticos ideais.
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As marcas vém apresentando diferentes movimentacdes e esfor¢os de
comunicacdo, a fim de atender a essa nova demanda de consumo e criagdo de significados.
Isso se da pela necessidade de diferenciacdo e entrega de valor para o consumidor que esta
cada vez mais desatento diante das multiplas informagdes que esta exposto diariamente.

No setor de beleza, por exemplo, a busca por produtos com funcionalidades
estéticas milagrosas e o padrao de beleza estabelecido, vém perdendo espago e sendo alvo
de criticas dos consumidores que buscam associagdes e experiéncias de pessoas e belezas
reais, diversas e sem preconceitos. O consumidor estd mais exigente e conectado,
questionando diariamente os discursos de marcas que ndo condizem com sua moral e que
retratem pessoas que ndo gerem identificagdo com os reais consumidores da mesma.

Um dos desafios que a comunicagdo publicitaria apresenta atualmente diz respeito
aos modos como sdao construidas as dinamicas de atencdo na recep¢cdo de mensagens,
considerando, particularmente, o hiperinflacionado cenario midiatico. Esses fatores

caracterizam a economia da atencao.

Nesta nova economia, o capital, o trabalho, a informacao e o conhecimento estao
todos em abundancia. E facil iniciar um negocio, ter acesso a clientes e
mercados, desenvolver uma estratégia, montar um site, criar anuincios e
comerciais. O que esta em falta, ¢ a atencdo humana. (...) Aten¢do é o elo
perdido entre a "confusdo" do mundo que nos rodeia e as decisdes e agodes
necessarias para tornar o mundo melhor. Hoje, a atengdo ¢ a moeda real dos
negocios e dos individuos (DAVENPORT, 2001, p. 3).

O espectador passivo em relagdo a interrup¢do da narrativa que acompanhava
ganha novos habitos, € pode contar com inumeros recursos para se proteger quando a
narrativa ¢ interrompida, gerando certo fracasso para a tipica logica massiva de
comunicagao.

Embora se mantenha como mediadora entre a produ¢do industrial € o consumo,
solicita-se a publicidade a individualizacdo dos produtos para o consumidor, como destaca
Joao Anzanello Carrascoza (2008, p. 218): “a partir da intervengdo publicitaria, os
produtos deixam de ser reconhecidos pelo seu valor intrinseco, ou pela sua utilidade
material, ganham o que Baudrillard chama de ‘calor’, uma vez que sdo atribuidas a eles
caracteristicas personalizadas”.

Essas personalizacdes visam a ressignificacdo do processo de comunicagdo e
recep¢do das audiéncias, além da criagdo de conteudos que vao além de comunicacao

racional de beneficios funcionais dos produtos. Tém como intencdo entregar contetudo
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midiatico para ser recebido sem o direcionamento evidenciado ao consumo do produto que
patrocina e que, eventualmente, insere-se na narrativa.

Notamos que as empresas em sua maioria e, destacando o setor de beleza como
objeto de analise deste estudo, vem apostando em formatos diferentes, principalmente para
internet, de acordo com as demandas. Novas formas de consumir midia obrigam as marcas
a trabalhar mais de 30 segundos para disseminar seu conceito e gerar conversas com o

publico.

CONTE(DO E RELEUANCIA

As marcas que investem ou pretendem investir em entretenimento, como
estratégia mididtico-publicitaria, precisam levar em conta aspectos fundamentais e as
possibilidades de se pensar em estratégias que oferecam aos consumidores experiéncias,
visto que a exposicdo a contetidos publicitarios ofertados por meio de entretenimento
também estd muito relacionada a disponibilidade de tempo livre das pessoas (SOUTO,
2014).

Para a criacdo de conteudo relevante, as narrativas publicitarias podem abrir
espaco para o consumidor participar do processo criativo e dar novos formatos para os
diferentes discursos, fendmeno descrito como publicidade hibrida (COVALESKI, 2015).

Observamos dessa forma que a linha que separa as industrias de entretenimento e
da publicidade ¢ muito ténue. Com isso, cria-se um ambiente no qual € possivel uma
comunicagdo muito intima, contribuindo para que o consumidor vivencie uma experiéncia
com varias sensagdes relacionadas a emocao.

Na nova era da comunicagao e produgao de conteudo, surgem algumas disciplinas
a fim de caracterizar os formatos estratégicos utilizados pelas marcas para alcancar seus
objetivos de troca de experiéncias com seu publico. Essas disciplinas reafirmam o declinio
da midia de massa, explicado pelo autor Joseph Jaffe (2008), como uma consequéncia do
surgimento de “contetdos alternativos e a continua fragmentagao e proliferacdo de pontos
de contato com a midia, que tornam dificil o vinculo com grandes massas do publico, ¢
mais dificil ainda sua agregagdo”.

As novas disciplinas buscam propor novas criagdes de significados para o novo

consumidor, sempre mutante.
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O consumidor est4 inserido em um mundo de informacdo no qual as defesas do
marketing corporativo sd3o em maioria ineficazes contra a habilidade do publico-alvo de

ver tudo, saber tudo e dizer tudo.

A internet democratizou o fluxo e a disseminag@o de informagdes, equalizou o
equilibrio de poder entre aqueles que tem conhecimento e os que o desejam, e
gerou uma paridade generalizada — paridade de pregos, de produtos e de
desempenho. Se os consumidores ndo souberem a resposta, podem muito bem
encontra-las em questdo de segundos (JAFFE, 2008, p. 40).

Os consumidores de hoje possuem medidores de autenticidade que os ajudam a
distinguir comunicagdes, ofertas e promocdes genuinas e falsificadas. O oposto também
vale: uma iniciativa, um site, uma campanha ou uma comunidade de fato excelente podera
se difundir de forma rapida, depois que se estabelecer a conexdo entre remetente e
destinatario.

Sendo assim, deviamos procurar contribuir para o valor da vida deles, e descartar
a ideia de valor vitalicio anteriormente valorizado pelas marcas — cada experiéncia,
interacao ou ponto de contato deve constituir uma vida autossuficiente, capaz de sustentar
um relacionamento e, pelo menos, conquistar para a empresa o direito de voltar a interagir
no futuro.

Além disso, os pontos de contato dos quais as marcas podem utilizar-se para
atingir seu publico estdo democratizados, unificados e integrados. Assim, os consumidores
de hoje se valem do poder que tem na ponta dos dedos para manipular, ajustar e sintonizar
as informagdes e o conhecimento de acordo com seus requisitos inicos.

As marcas capazes de estabelecer comunidades de interesse, de se integrarem a
elas e de contribuir com elas estardo em condi¢des de aproveitar os efeitos positivos
associados a redes sociais digitais em expansao exponencial.

Pensando nisso, a estratégia de utilizar-se de content marketing, storytelling,
branded content’, e outras ferramentas de comunica¢io e produgdo de contetido, vém
ganhando for¢a nas empresas quando o assunto ¢ gestao de marcas.

No cenario descrito, no qual nota-se uma tendéncia de escassez de atencao por

parte da audiéncia, em contradi¢do a abundancia de informagdo existente, juntamente com

EERNT3

3 Em portugués, “marketing de conteudo”, “narrativas” e “contetido de marca”.
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a fragmentacdo da comunicacdo e das marcas, o grande desafio ¢ busca por relevancia e
engajamento do seu publico (CASTRO, 2012).

A utilizacdo de novos modelos e formatos de comunicacao para tornar o conteudo
relevante deve fazer parte da estratégia das marcas, a fim de criar contetidos que estejam
ligados a sua personalidade e suas crengas, entregando para a audiéncia, informagdes e
entretenimento que fardo parte da construcdo de uma histéria consistente € com proposta
de valor.

Com acesso aos novos estudos sobre criagdo de significados, identidade e
posicionamento de marca, e as inimeras formulas testadas diariamente para captar a
atencdo do consumidor, as marcas apresentam estratégias cada vez mais parecidas. “A
antiga similaridade entre produtos, antes apenas funcional, passou a ser a similaridade de
posicionamento de marcas” (PALACIOS; TERENZZO, 2016, p. 266).

Em entrevista recente, a estudiosa sobre questoes de género Anna Castanha afirma
que:

[...] € muito comum que a publicidade trabalhe com esteriotipos, porque eu preciso que
vocé compreenda as coisas com mais facilidade, com rapidez. Vocé ndo tem que pensar,
vocé tem que entender. E também ¢ preciso trabalhar com senso comum. E qual é o
senso comum? Lésbicas masculinizadas, gays sdo sempre afeminados, gordos sdo
motivos de piadas, negros sdo pobres e sdo ladrdes. Eu preciso trabalhar com
esteredtipos, sendo vocé ndo vai me entender que é o senso comum. E é uma
propaganda preguicosa e muito opressora.

Essa fala reforca a ideia de que a similaridade entre as campanhas demonstra
clichés que ja existem na sociedade, prejudicando discursos e posicionamentos mais
consistentes e profundos na comunicagao publicitaria.

No setor de beleza € possivel notar essa homogeneidade na comunicagdo, tanto na
questao estética e visual das campanhas, quanto em relacao as tematicas dos discursos das
marcas. Para a primeira similaridade (estética), a figura abaixo exemplifica a afirmagdo a
partir da comparacdo de campanhas impressas das marcas O Boticario (figura 1) e Avon

(figura 2).
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Figura 1: Campanha impressa da marca O Boticario (make B) - 2015
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Fonte: http://jaynascimento.blogspot.com.br/2015/08/boticario-lanca-make-b-color-adapt.html.
Ultimo acesso em abril de 2017.

Figura 2: Campanha impressa da marca Avon - 2017

Fonte: https://exame.abril.com.br/marketing/comercial-avon-mulheres-diversidade/.
Ultimo acesso em abril de 2018.

Quem compra uma marca nao consome somente o produto, mas todo o estilo de
vida implicito associado a marca. Este conceito ajuda a humanizar uma empresa perante os
seus consumidores. Ao relatar a sua historia e valores, a marca mostra qual o publico que
pretende alcancar. Um exemplo de sucesso € a “Campanha da Real Beleza” da Dove em
que ¢ mostrada a forma como diferentes mulheres se veem e como outros as descrevem.

No setor de beleza, essa construgdo se da, principalmente, pela estética corporal
representada nos anuncios publicitarios, gerando ou ndo uma identificacdo e geragdo de
significados relevantes diante das imagens colocadas.

Segundo Covaleski (2013), dos 1685 antncios sobre diferentes tematicas

veiculados na revista Veja, 834 (49%) trazem o corpo como recurso visual.
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Considerando a publicidade como uma narrativa de consumo que recorre aos
corpos para divulgar seus produtos e servigos, ela é apontada como uma das
principais responsaveis pela espetaculariza¢do do corpo na sociedade moderna
(HOFF, 2016).

A publicidade ¢ uma das principais responsaveis pela espetacularizacdo dos
corpos, por meio das referéncias e signos utilizados nos anuncios e campanhas. Mas,
pensando na responsabilidade social das empresas e marcas como importantes veiculos de
comunicag¢do social, a ética deve estar presente em todos os seus discursos, € ser pauta de
discussdo constante para a entrega de mensagens e referéncias relevantes e coerentes para
seu publico.

Atualmente, a utilizagdo de storytelling para posicionamento de marca, estd
relacionada a apropriacdo de temas ou associagdes a causas, com o objetivo de humanizar
e criar um didlogo mais pessoal com seus diversos interlocutores.

Sendo assim, o discurso das marcas passa por discussdes éticas e morais cada vez
mais profundas, visto que o contexto mididtico facilita o acesso e troca de informagdes
tanto no ambiente legal, quanto para o publico em geral que acompanha e interage com
esses discursos publicitarios.

As marcas encontram-se em um contexto de ativa interagdo do publico com suas
mensagens e atividades e, principalmente, a busca dos consumidores por histérias
verdadeiras e que gerem uma identificagdo com suas proprias trajetorias, para resultar em
uma relagao duradoura consumidor-marca.

Diante da condi¢ao de verdade para estabelecimento de uma comunicagdo, as
marcas enfrentam questdes éticas e morais diversas para a construgdo continua de seus
discursos. Essas questdes estdo em constante mudanca, de acordo com os contextos e
locais em que estao inseridas.

A liquidez de regras ¢éticas criadas pela sociedade caracteriza o contexto
mercadoldgico contemporaneo como instavel, principalmente quando se trata de impulsos
de marcas em dire¢do a discursos pouco estruturados, ou que se deparam com a interagao
imediata de outros atores sociais, modificando constantemente a percep¢cdo de moral em
uma determinada situacao.

Além da criacdo de narrativas que expdem valores de marcas, o individuo também
supde uma narrativa para sustentar um sentido integrado do eu. A reflexividade do eu se
estende ao corpo, ou seja, o corpo € parte de um sistema de a¢do, ao invés de ser um mero

objeto passivo (GUIDDENS, 2002).
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Pode-se dizer entdo que a ética esta relacionada a construgdo identitaria que, cada
vez mais, flutua livremente e continuamente de forma n3o dependente de condigdes
exteriores a vida social e economica (GUIDDENS, 2002).

Nesse cendrio, a comunicagdo publicitaria e a transmissao de informagdes por
meio de discursos de marcas tornaram-se vulneraveis a diferentes narrativas construidas
nos mais diversos ambientes pelos mais diversos publicos. Junto a isso, com o advento das
midias sociais, a questdo moral e ética modernas estdo sujeitas a demandas especificas a
cada minuto, dependendo de uma atencdo especial para a passagem de mensagens
coerentes com o objetivo das companhias.

Com a busca do consumidor por marcas aliadas a causas e discursos
diferenciados, a discussdo sobre género e sexualidade se tornou um dos grandes desafios
da ética corporativa atualmente. Esse discurso vem ganhando espago no posicionamento de
marcas que querem gerar simbolos de diversidade, inclusdo e tolerancia, em um contexto

de discussdo constante nas esferas politica, legal e pblica sobre o tema.

0 TEMA QUE EMERGE NA MIDIA

Os valores retratados na propaganda encontraram relevancia para o consumo e
para comportamentos ao longo da vida das pessoas. As marcas desempenham um
importante papel social na construcao de significados. A partir do momento que expdem
um tema como uma causa, bandeira ou discurso, devem se preocupar em examinar seus
impactos e sua relevancia para os mais diversos publicos.

Se ¢ possivel afirmar a existéncia de esteredtipos questionados no retrato dos
géneros homem e mulher na propaganda, no atual contexto de criagdo publicitaria nota-se
um delicado papel das companhias na utilizagdo de temas que envolvem novas defini¢des
de género (tais como homossexuais, drag queens, trans, entre outros).

Género e sexualidade também perpassam a identidade e a confianca das pessoas.
Quando marcas se apropriam destes temas nos seus discursos, nota-se um grande potencial
de afirmagdo de minorias que sdo, da mesma forma, emancipadas, céticas, conectadas,
exigentes, desfieis e vingativas, sempre em busca de experiéncias e com grande poder de
fala no ambiente digital fragmentado e acessivel. As mudancas caminham lentamente, mas
tém um papel importante na construgao de uma comunicacao cidada.

As marcas Dove, Natura, O Boticario, entre outras, sempre estiveram entre oS

principais competidores do pais. Historicamente, suas comunicagdes refletem padroes
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estéticos de diferentes contextos, passando por celebridades, modelos com corpos esguios
e peles perfeitas. Até chegar no contexto atual, com propostas de empoderamento
feminino, beleza negra, beleza homossexual e, de certa forma, apropriacdo de temas
contraculturais, rompendo com a estética padrao dos anos anteriores.

Do lado das marcas, a discussao sobre diversidade tem avangado e, a cada ano,
percebe-se um movimento dos seus discursos em direcdo a um determinado publico
inserido neste contexto: negros, gordos, homossexuais, entre outros. Porém, a abordagem ¢
muito mais tedrica do que pratica. Encontrar profissionais transgéneros atuando no
mercado ¢ um desafio.

O Brasil apresenta uma expectativa de vida para pessoas trans de 35 anos de
idade, enquanto para a média da populacao esse nimero ¢ de 75,5 anos de idade. Além
disso, no pais morreram ao menos 868 travestis e transexuais nos ultimos oito anos, o que
o deixa, disparado, no topo do ranking de paises com mais registros de homicidios de
pessoas transgéneras.

Por outro lado, pode-se dizer que a inser¢ao da imagem do transgénero na midia ¢
um passo importante para dar visibilidade para esse tema e para pessoas que tem uma luta
diéria por inclusdo e respeito a sua identidade.

Observamos que a partir de 2010 comecaram a surgir reportagens e conteidos na
TV aberta retratando, principalmente, a violéncia com transexuais e travestis no Brasil.
Além disso, a industria cultural comegou a dar maior visibilidade por cantores e artistas
trans nos Ultimos 5 anos.

A revista Galileu da Editora Globo tem como seu principal publico jovens e
apresenta, em média 190 mil exemplares com circulagdo nacional, a cada més. Em 2015
fez uma edigdo sobre o assunto com grande parte de seu conteudo direcionado a questdo de
género. A matéria intitulada Género — Tudo que vocé sabe esta errado trouxe um texto
informal e informativo sobre defini¢des de género, historias de trangéneros e suas
dificuldades no pais, dados sobre violéncia e desemprego etc.

Em 2017, outra revista direcionada ao publico jovem que também apresentou uma
matéria sobre a questdo de género e o relato de uma mae de menina trans, foi a Piaui.
Nesta edicdo, a revista trazia o relato da familia e todas as questdes enfrentadas durante o
periodo de esclarecimento sobre o género de sua filha.

Além destas e de outras revistas que apresentam o tema para a sociedade,

tornando-o pauta midiatica para o publico geral e informagao para a populacdo, outros
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meios tornaram em 2015 o tema emergente, como o filme A4 Garota Dinamarquesa, que
retrata a historia da primeira mulher trans e que concorreu a Oscar em 2016; em 2017, a
personagem Ivana da novela 4 For¢a do Querer do horario nobre da Rede Globo e, no
mesmo ano, a capa da revista Veja com o titulo Meu Filho é Trans (figura 4), que se tornou
trending topic na semana da publicagdo.

Expoentes do movimento também ganharam visibilidade e milhares de fas neste
periodo, como a cantora Liniker, o cantor Jaloo, a banda As Bahias e a Cozinha Mineira,
MC Linn da Quebrada, entre outros artistas que dao voz a luta pela diversidade e
conquistaram lugar no mainstream, levando mensagens e informacao sobre tolerancia e a
questdo de género para todo o pais.

Esse cenario midiatico demonstra a relevancia que o tema adquiriu nos ultimos
anos. Pensando nisso, marcas precisam posicionar-se em relacdo ao tema, para gerar

didlogo com seus publicos que estdo expostos a discussdes em evidencia.

A PUBLICIDADE RECENTE NO SETOR DE BELEZA

Para analisar a tendéncia de emergéncia da tematica de género e sexualidade no
ambiente publicitario, a partir da emergéncia do tema descrita anteriormente, realizamos
um mapeamento através da internet de todas as campanhas do setor de beleza que
apresentaram a imagem de trans nos ultimos 3 anos.

O primeiro registro de campanha com a imagem de uma trans foi em 2015, com
uma campanha da marca Lola Cosmetics. Em 2016, duas grandes empresas apresentaram
filmes publicitarios que foram para a TV e Internet com a presenca de personagens trans.
Foram elas: L’Oreal Paris, com o filme da modelo Valentina Sampaio na campanha
Primeiro Dia da Mulher, e Avon, com a campanha do seu produto BBCream Color Trend,
que contou com a presenga da cantora Liniker e de Pablo Vittar.

No primeiro semestre de 2017, a Natura também citou a identidade trans na
campanha para Natura Homem. No cenario global, marcas como P&G, Unilever e Avon
também levaram ao ar filmes impactantes sobre o tema retratando, principalmente, familias
diversas. Diferentemente do Brasil, que veiculou campanhas em formatos mais tradicionais
como comerciais de 1 minuto para televisdo ou internet. Na maioria das campanhas, as
empresas apostaram no exterior a conteudos predominantemente digitais, em formato de

serie ou documentarios reduzidos.
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Nestes ultimos anos vimos também a notoriedade deste tema em novelas e
seriados, comecando pela Rede Globo em 2012 com a atriz trans Thammy Gretchen na
novela Salve Jorge, ¢ em 2017 com a personagem Ivana, que retrata uma menina na
transi¢do para o género masculino, citada anteriormente.

Com isso, notamos que o historico midiatico no Brasil sobre a abordagem trans ¢é
recente, levando em conta avangos nos cenarios internacionais para reconhecimento destas
pessoas colocadas, muitas vezes, a margem da sociedade. Anteriormente, o trans era muito
relacionado a profissionais do sexo, travestis, drag queens. Hoje, a definicao dos géneros e
sexos torna mais humana a relacdo, com esses grupos.

Nesse cendrio, trazemos novamente a questdo da responsabilidade social das
marcas como geradoras de contetido e informag¢ao em um pais que ndo apresenta legislacdao
de reconhecimento e inclusdo para pessoas trans, que buscam constantemente gerar
conversas com seu publico a respeito de temas que estdo em alta. Com o discurso de
marcas importantes dando voz a essas pessoas, as lacunas ndo preenchidas por instituigdes
publicas comecam a ser preenchidas, e o cidaddo comum passa a conhecer e dar sentido a
novos géneros e identidades. Por outro lado, quando o discurso ¢ colocado de forma
inadequada ou incompleta, a captacdo de significados por meio da audiéncia ndo acontece
da forma desejada, podendo até mesmo afirmar esteredtipos e preconceitos sobre

determinados grupos.

CONSIDERACOES FINAIS

Durante a investigagdo do problema levantado no estudo, notamos que as marcas
L’Oréal, Natura e Avon apresentam abordagens distintas em relagdo a questao de género
nas suas campanhas mapeadas que destacam personalidades trans. A Avon ¢ a inica marca
que identificamos a geragdo de um significado em relagdo ao tema e, consequentemente, a
unica que inicia uma conversa com seu publico sobre a questao do género e da diversidade.
Isso ocorre por a marca ter realizado mais de uma campanha com o tema, e por colocar de
uma forma despojada e inclusiva diferentes identidades e personalidades convivendo de
forma harmoénica e empoderadora, principalmente na campanha Sinta na Pele.

A L’Oréal Paris, em um primeiro momento, ¢ apontada pelo seu discurso como a
marca que melhor demonstra a causa de respeito a identidade trans, pelo tom do texto do
filme Primeiro Dia da Mulher (2016), e pelo destaque da modelo Valentina como unico

sujeito do seu discurso. Porém, ao analisar as imagens, notamos que as cores do filme e o
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proprio sujeito escolhido para expressar o discurso da marca se encaixam em um padrao.
Esse padrao trazido pela campanha manifesta uma mulher conservadora e que se encaixa
no esteredtipo de beleza feminina, com tons de rosa e branco, tracos perfeitos de modelo e
caracteristicas que tornam o filme mais uma campanha nos moldes das demais da marca.
Essa andlise imagética gera significados opostos ao texto do discurso que prega o
empoderamento de mulheres além do seu corpo, causando uma divergéncia de sentidos
para geracao de uma conversa com o espectador. Além disso, como a campanha ¢ pontual,
a marca nao desenvolveu seu discurso acerca da bandeira levantada no dia internacional
das mulheres de 2016.

Ao analisar a campanha da Natura para a Nova Linha Homem, podemos identificar
com maior clareza a falta de geragdo de significados em relagdo a imagem do trans. A
campanha trata das diferentes formas de ser homem, e apresenta diversos personagens ao
longo do filme para ilustrar diferentes personalidades. Mas, quando se trata da imagem do
trans, a marca opta por esconder as caracteristicas desse homem que ela busca acolher com
seu discurso. Esse fato gera um grave ruido no discurso da marca, podendo até caracterizar
a geracao de significados negativos de todas as imagens colocadas na campanha: primeiro,
homens que se encaixam em esteredtipos masculinos e, depois, a ocultagdio de uma
imagem que estd buscando visibilidade e existéncia: a do homem trans.

Concluimos entdo que, de modo geral, as marcas mapeadas que buscam um
discurso de diversidade e inclusdao nao geram significado para o espectador por meio de
suas campanhas. As estratégias utilizadas em seus discursos demonstram uma apropriagao
pontual do tema, em um contexto em que a tematica encontra-se em evidéncia midiatica.

Segundo Batey (2010), as percepgdes sobre as marcas sdo construidas pelo
consumidor, por meio de experiéncias, vivéncias, imagens e signos. Com base nos
discursos publicitarios examinados durante a pesquisa, ndo ¢ possivel afirmar que teria
havido a geracdo de significados de forma relevante para a causa trans, trazida pelas
marcas.

As marcas mapeadas que abordaram o tema “transgénero” nos seus discursos
midiaticos de 2015 a 2017, ndo representam de forma consistente o grupo. As campanhas
sd0 pontuais € ndo geraram conversas continuas a respeito do tema. As marcas ndo sdo
identificadas pelos consumidores como apoiadoras da causa de forma consistente.

Derivado de um trabalho monografico de conclusdao de curso de graduagdo, o

estudo aqui apresentado ndo pretendeu esgotar a discussao acerca do tema, mas propde um
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questionamento importante para as marcas assumirem e estarem atentas aos discursos e
simbolos adotados em sua comunica¢do, uma vez que tém um papel formador na

sociedade.
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