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Resumo:

Esta dissertacdo tem o objetivo de refletir sobre as formas como a publicidade pode ser utilizada
para 0 processo de representatividade social de transexuais, auxiliando-0s nas suas lutas
simbdlicas por reconhecimento e pelo respeito a seus direitos sociais. Para isso, analisaremos
trés campanhas publicitarias que apresentaram garotas propaganda transexuais, sendo elas: De
Causo em Causo — o Causo da Afrodite, para a empresa Shell, a campanha Safira para a empresa
Nestlé e a campanha para a cerveja Bud Light com a influencer Dylan Mulvaney. A
metodologia empregada foi a anélise dessas trés campanhas e suas repercussdes transmidiaticas
e pesquisa bibliografica, com estudo de textos de autores como Baccega (2008), Barban (1993),
Carrascoza (2014), Bourdieu (1986), Covaleski (2015), Jenkins (2006), Kotler (1967), entre
outros. Sdo abordados conceitos tedricos como capital social, inclusdo social, transmidia,
capital simbolico, mercado de tendéncias, além da realidade vivenciada por trasnsexuais. Os
principais resultados encontrados demonstram que essas campanhas e suas repercussoes
transmidiaticas, ao serem recebidas e debatidas nas diversas plataformas, atuaram como parte
de um processo de inclusao social dos individuos transexuais.

Palavras-chave: Transmidia, publicidade, transexual, inclusdo social

Abstract:

This dissertation aims to analyze whether advertising can be utilized as a process for the social
representation of transgender individuals, assisting them in their symbolic struggles for
recognition and respect for their social rights. To achieve this, it will analyze three advertising
campaigns that featured transgender spokespersons: "De Causo em Causo — o Causo da
Afrodite,” for Shell; the "Safira" campaign for Nestlé; and the Bud Light beer campaign,
featuring influencer Dylan Mulvaney. The methodology employed involves the analysis of
these three campaigns and their transmedia repercussions, alongside a bibliographic review of
texts by authors such as Baccega (2008), Barban (1993), Carrascoza (2014), Bourdieu (1986),
Covaleski (2015), Jenkins (2006), Kotler (1967), among others. Theoretical concepts such as
social capital, social inclusion, transmedia, symbolic capital, and trend market will be
addressed, in addition to the lived reality of transgender individuals. Mains results of the
analysis show that these campaigns and their transmedia repercussions across various platforms
functioned as a part of a process of social inclusion for transsexual individuals.

Keywords: Transmedia, advertising, transsexual, social inclusion



Introducéo

Esta dissertacdo procura entender o envolvimento da publicidade com o
desenvolvimento social, tendo como ponto focal a inclusdo social de transexuais.
Apresentaremos a pesquisa considerando a necessidade de empresas serem socialmente
responsaveis e assumirem uma posicao perante assuntos socialmente relevantes, desenvolvendo
identidades proprias mais favoraveis aos olhos de seus consumidores a fim de conquista-los e
fideliza-los. Isso ocorre por meio da aplicacdo de acdes mercadologicas como marketing
societal, por exemplo, e visualizarem possibilidades em dois blocos financeiros, o Black
Money! - expressdo que denomina o movimento de desenvolvimento econémico da populagio
afrodescendente e sua autonomia financeira, podendo ser definida como um “movimento
empreendedor realizado por negras e negros” (Santos, 2019, p.36) - e 0 Pink Money; para este
estudo focaremos no Pink Money - termo usado para designar o poder de compra da
comunidade LGBTQIA+. E no recorte social dessa comunidade, mais especificamente nos
transexuais que nossa pesquisa esté focada.

Investigaremos as condicgdes sociais e os anseios dos transexuais como “uma condigdo
para um problema social, o que significa um problema para a sociedade e, sobretudo, um
problema que deve ser resolvido pela sociedade e pelos governos” (Farah, 2005, p.48).
Abordaremos a necessidade mercadolégica dessa inclusdo, se essa exclusdo/inclusdao é um
problema social, um tema politico da sociedade e/ou dos governos, conforme Kingdon (1995,
p.198) que afirma: “Ha uma diferenca entre uma condigdo e um problema”.

Dividiremos a dissertacdo em quatro capitulos, nos quais discorreremos sobre a
transmidia e redes sociais, a publicidade e as marcas com seu publico consumidor, a
vulnerabilidade dos transexuais e sua realidade no Brasil, com a anélise de trés filmes
publicitarios com garotos-propaganda transexuais (Bud Light, Shell e Nestlé) e, por fim,
alcangar um melhor entendimento de toda essa relagéo.

No primeiro capitulo, abordaremos o surgimento da publicidade na sociedade brasileira
segundo Ramos (1985) na sociedade brasileira e como se aproveita dos movimentos
socioculturais durante o século XX. Além disso, de que modo esse conjunto de fatores
favoreceu a arte publicitaria e campanhas marcantes como as da transnacional empresa italiana

de moda: Benetton (Bolzani Filho; Ferreira; Porta; 2008). Abordaremos também os textos de

! Nina Silva - Fundadora do MBM - e Alan Soares sdo autores que falam sobre o Movimento Black Money
(MBM).



Falcon (2013) e Covaleski (2015) que nos explicam como a publicidade se propagou pela
transmidia com as Redes Sociais, dando-nos um panorama de como a prépria publicidade é
consumida e se serve do desenvolvimento tecnoldgico. Esse é o ambiente em que a publicidade,
por meio da presenca de celebridades e técnicas cinematograficas como efeitos sonoros,
masicas famosas, jingles, locucdo em off, técnicas de filmagem e fotograficas, seduz e passa a
ser consumida, ela mesma como produto, construindo “mundos inusitados e admiraveis”, COMo
afirma Covaleski (2015, p.09).

No segundo capitulo, apresentaremos uma nocdo da realidade dos transexuais no
Brasil, por intermédio de associagdes de defesa dos direitos dos transexuais e textos de
Mozdzenski. Por meio dos relatérios das associagdes, buscaremos compreender o tratamento
imposto aos individuos LGBTQIA+, alguns dos preconceitos que sofrem, a negacao de espacos
e oportunidades, os nimeros de crimes infringidos a esses brasileiros, além da vulnerabilidade
a que séo expostos. Essa realidade nacional, no tocante aos transexuais, apresenta as bases para
as reivindicagOes desses brasileiros e suas necessidades de serem representados. Sendo assim,
segundo Covaleski, a comunicacdo pode atuar como publicidade com causa. Mas ndo podemos
esquecer do tamanho mercadoldgico deste segmento com o Pink Money. O PIBLGBTQIA+,
Produto Interno Bruto brasileiro promovido pela comunidade LGBTQIA+, teve o valor global
estimado de aproximadamente quatrocentos e sessenta bilhdes de reais em 2022 (Fabio Matos,
Metropoles, 2023). Isso torna atrativo o extrato mercadoldgico LGBTQIA+, o que faz com que
marcas e empresas passem a observar esse nicho de mercado?. As empresas agora anunciantes,
com suas marcas e produtos, na busca de uma melhor participacdo do Marketing Share, passam
a se posicionar e a incluir em suas pecas de comunicacdo os agentes dessas comunidades. N&o
s80 0s produtos ou 0s servigos que séo destinados ao publico LGBTQIA+, é a comunicacao, o
marketing, que busca reconhecé-los como cidadaos.

Ao chegarmos ao terceiro capitulo, analisaremos trés campanhas publicitarias: Bud
Light da AB-Inbev-Anheuser-Busch; De Causo em Causo, da Shell e #jogajunto, da Nestlé,
bem como, suas estruturas e formas de exibigdo, os produtos e os consumidores a que se
destinam. O ocorrido com a Bud Light desperta uma reflexdo sobre o fato de que, trés décadas

depois da Benetton e suas campanhas que promoveram a diversidade e a inclusdo social, ainda

2 Metropoles - www.metropoles.com/negocios/
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possam ocorrer criticas, como foi com a cerveja e sua garota-propaganda, a influenciadora
transexual Dylan Mulvaney.

As trés campanhas tiveram forte participacdo nas midias digitais, servindo-se da teoria
da convergéncia midiatica de Jenkins e com "garoto-propaganda” transexual. Essa
convergéncia pode ter gerado, veremos, algum embate midiatico sobre usar ou ndo membros
das comunidades LGBTQIA+ versus a LGBTQIA+ fobia, ressoando em outros meios de
comunicacdo. Fechine (2014 p.3) explica que “um contetido repercute ou reverbera o outro,
colaborando para manter o interesse”.

O quarto capitulo pretende apresentar um entendimento, uma compreensdo, da relacéo
entre publicidade e desenvolvimento social. No prisma da comunidade LGBTQIA+, mais
especificamente nos transexuais, analisaremos se seus anseios poderiam ser atendidos, pelo
menos parcialmente e qual o impacto social da publicidade para a visibilidade dos transexuais
e as suas condicOes que geram acdes de comunicacdo promovidas pelas empresas. Finalmente,
tentaremos entender se a comunicagdo das marcas esté voltada para conquistar mais Marketing
Share, Pink Money ou se seguem a teoria de Covaleski.

Portanto, nessa dissertacdo apresentamos uma analise com multiplas singularidades do
papel da publicidade na tarefa de incluir pessoas transexuais, explorando o potencial positivo,
os desafios e as contradigdes envolvidas na relacéo entre publicidade, desenvolvimento social
e a inclusdo de pessoas transexuais. A seguir, no primeiro capitulo, abordaremos a publicidade,

seu impacto na sociedade e na comunidade transexual.



Capitulo 1 - O Impacto Social da Publicidade

Nesta dissertacdo, procuraremos entender a importancia da visibilidade dos transexuais
e as condicBes que levaram a acdes de comunicacdo mercadoldgicas promovidas pelas
empresas.

Pensando no desenvolvimento e importancia da publicidade ao longo da Historia,
apoiaremos nosso trabalho na visdo de Williams (2011). Segundo o autor, a publicidade se
desenvolveu a partir de reclames de poucos lojistas e converteu-se em parte importante dos
negdcios capitalistas, tornando-se fonte financeira da comunicag&o. Por exemplo, na década de
1960, nos Estados Unidos, a maior parte dos canais de televisdo e dos periédicos, tanto os
jornais como as revistas, dependiam da publicidade para existir. O autor continua (1980, p.250)
a explanar que a publicidade foi criada para vender bens e servi¢os “em um tipo particular de
economia”, mas a atual publicidade desenvolveu-se “para vender pessoas em uma determinada
cultura”. As perguntas que orientaram esta pesquisa foram: essa atual publicidade seria forte o
bastante para auxiliar a integrar os individuos transexuais e suas aspiracdes para os demais
agentes sociais? Ajudaria a reforcar a incluséo deste grupo de individuos em nossa sociedade?
Buscaremos a resposta para essas questoes.

Williams (2011, p.251) argumenta que a publicidade passou a ensinar e a transmitir,
valores tanto pessoais como sociais e vem se aprofundando no cosmo da politica, ultrapassando,
cada vez mais rapidamente as vendas, sejam de produtos ou de servicos. Ele compreende a
publicidade “como uma forma de comunicag¢do social moderna” (Williams, 2011, p.52) que nos
auxilia a repensar nossa sociedade. Williams (2011) reafirma que ndo adquirimos apenas carros,
roupas, casas, enfim, qualquer artigo, somente por eles mesmos, mas sim, compramos respeito,
sucesso, controle sobre nosso ambiente social, chegando ele, Williams (2011), a concluir que a
publicidade € uma parte significativa da cultura social e ndo uma simples técnica de venda de
artefatos e negocios. Seguindo seu raciocinio sobre a publicidade ser importante parte da cultura
social, qual seria o efeito dela sobre os desenvolvimentos socioecondmico, midiatico e de
marketing? Como empresas anunciantes poderiam compreender esses desenvolvimentos?

O desenvolvimento socioecondémico, midiatico e de marketing reforcaram a
necessidade de empresas serem socialmente responsaveis e assumirem uma posicdo clara

perante relevantes assuntos de nossa sociedade.
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Tendrio (2006) separa as responsabilidades sociais das empresas em duas fases. Na
primeira fase, até 1950, a maximizag&o dos lucros e atendimento aos anseios dos acionistas e 0
pagamento de impostos eram as principais contribuicdes sociais empresariais. Na segunda fase
das relacdes sociais, a partir da década de 1950, os deveres sociais de uma empresa passam a
incluir as alteragdes no processo produtivo, a evolucdo da tecnologia, e a aplicacdo da ciéncia
na organizacdo do trabalho. A administracdo empresarial baseada no pensamento liberal,
conforme nos explica Malaque (2017),2 buscava evitar o desperdicio de tempo causado pelos
funcionarios em suas jornadas de trabalho e, assim, aumentar a producdo. Com isso, aumentaria
ainda mais o lucro das empresas. Essa acao cientifica da administracao e o liberalismo auxiliam
0 acumulo de capital e o crescimento industrial. Baccega (2008, p.2) explica que o consumo e
a producdo sdo motivados pela tecnologia e pela publicidade, a fim de aumento do capital.
Entretanto, a industrializacdo e as empresas ndo cumpriram as promessas de melhoria de vida
dos trabalhadores e da sociedade como um todo. A insatisfagdo gerada levou agentes sociais a
repensar os deveres das empresas. Entendemos que esse cenario ainda ndo favorecia acdes
sociais empresariais, uma vez que ndo se acreditava que tais acGes pudessem contribuir para o
desenvolvimento da sociedade. Ndo eram obrigacdes das empresas e dos empresarios atuar para
uma melhoria social; 0 maximo que se teria noticias, via imprensa, eram acdes filantropicas,
individuais, oriundas de determinados empresarios.

Tendrio (2006, p.13) compreende que a sociedade comeca a se mobilizar e pressionar
governos e empresas a solucionar os problemas gerados pela industrializacdo. De Masi (2000)
apresenta problemas sociais e ecologicos gerados pelo processo de industrializacdo:
crescimento das cidades sem melhoramento da qualidade de vida, poluigdo, problemas na
circulacdo urbana, barulho, falta de 4gua - 280 milhdes de habitantes das grandes cidades ndo
dispunham de agua potavel - e falta de higiene. A sociedade aspira a agdes sociais, além de
aspiracOes referentes as questdes trabalhistas e ambientais.

Rocha (2010, p.110) entende que a formagdo de uma “estrutura publica social
democratica” comeca a ser esbocada e na visdo de Tenodrio (2006) as empresas e a
industrializagdo ndo cumpriram com as promessas de melhoria de vida dos cidaddos. Tendrio

(2006, p.14) continua com a afirmagdo de que as responsabilidades sociais empresariais ate

3 MALAQUE, Déborah De Meira. Os fundamentos ideoldgicos da historia do capitalismo: uma analise das paixdes
e dos interesses. Scientia luris, [S. I.], v. 21, n. 2, p.298-301, 2017. DOI: 10.5433/2178-8189.2017v21n2p298.
Disponivel em: https://ojs.uel.br/revistas/uel/index.php/iuris/article/view/30082. Acesso em: 3 abr. 2025.
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entdo — década de 1950 - eram pagar impostos, gerar empregos e gerar lucros. Mas a sociedade
passou a ndo considerar isso suficiente, até porque estava frustrada pelas promessas nédo
cumpridas, feitas pelo governo e pelas empresas, de uma vida melhor. Tendrio (2006, p.10)
conclui que até a década de 1950 as responsabilidades sociais das empresas eram estritamente
econdmicas. SO a partir de 1950 passamos a vivenciar um segundo periodo das obrigacoes
sociais empresariais.

Essa postura vem servindo como ferramenta para melhorar o “market share” - termo
usado pelos executivos de marketing para definir a importancia da empresa, 0 quanto ela
cresceu ou encolheu no cendrio mercadoldgico, em comparagdo com as concorrentes e as
necessidades desse mercado. Kotler (1967, p.276) ensina como calcular “a participacdao da
empresa no mercado”, seu market share, sua resposta de vendas; “a demanda da empresa ¢ a
participacdo que a empresa tem na demanda do mercado” (Kotler, 1967, p.275). As vendas e 0
faturamento de uma empresa definem em que posicao ela se encontra no mercado perante as
demais empresas, definem também sua importancia e, com isso, seu valor monetario quando a
marca € negociada. Trata-se do posicionamento da empresa, que é definido pela quantidade de
vendas e pela identidade da marca, que podem torna-la mais favoravel aos olhares dos
consumidores. Os agentes sociais que compram ou usam produtos e servicos de uma
determinada marca ou de suas concorrentes recebem a atencao da empresa e a sua comunicagéo
comercial - a publicidade, por exemplo, para manté-los como consumidores fiéis a marca, ou
gerar novos consumidores. Esse universo de consumidores é conhecido como publico-alvo ou
target (termo em inglés).

Aparentemente, alguns dos executivos de empresas visualizaram a possibilidade de
focarem seus esforcos de comunicagdo em dois segmentos ainda pouco aproveitados, mas com
elevados faturamentos denominados de Black Money e Pink Money. Para efeito deste estudo,
focaremos no Pink Money e no recorte social da comunidade LGBTQIA+, mais
especificamente nos transexuais. Observaremos tambem suas condic¢des sociais e seus anseios
por serem reconhecidos e inseridos socialmente.

Assumindo a realidade vivenciada por eles como “uma condig¢@o para um problema
social, o que significa um problema para a sociedade e, sobretudo, um problema que deve ser
resolvido pela sociedade e pelos governos” (Farah, 2005, p.48), abordaremos a necessidade e
os direitos desse grupo ao reconhecimento e inclusdo social. Buscaremos entender se essa
exclusdo/inclusdo € um problema social ou uma condicdo de nossa sociedade, um tema politico

da sociedade e/ou dos governos. Kingdon, (1995, p.198), afirma que:
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H& uma diferenca entre uma condicéo e um problema. N6s nos deparamos com
0s mais diversos tipos de condicdes todos os dias, mas estas ndo assumem
lugares centrais nas agendas politicas. CondicGes passam a ser definidas como
problemas, e tém maiores chances de entrar na agenda, quando passamos a
acreditar que deveriamos fazer algo para mudar tais condicdes.

Essa tese de Kingdon foi reforgada por Fucks:

(...) aemergéncia de questdes na agenda publica explica-se mais em termos da
dindmica social e politica do que dos atributos intrinsecos dos assuntos em
disputa, ou seja, das ‘condigdes reais’ dos problemas em questao.

A condicdo para que uma determinada questdo se torne objeto de atencédo
social é o seu reconhecimento como um assunto publico (Fucks, 2000, p.80).

Vivenciando esta realidade diariamente hostil, discriminatoria e até mesmo violenta
contra grupos LGBTQIA+, esses brasileiros buscam respeito e representagdo social.
Estudaremos também a possibilidade de a Publicidade discutir padrdes e rever conceitos
sociais. Serad que a publicidade pode influenciar as relagcdes socioculturais? Essa é uma das
questdes que pautam reflexdes nesta pesquisa.

Analisaremos ainda propostas inter e transdisciplinares que contribuam para o estudo
dos imaginarios midiaticos como imagens e informacdes ndo contidas nos textos nem nas
imagens, mas que sdo transmitidas nas musicas, por exemplo. Essas consideracdes nos
impulsionam a buscar entender imagens hibridas e/ou imaginarios contemporaneos, suas
implicacdes sociais e historicas na produgdo midiatica brasileira. Na publicidade, a musica
também é uma construtora da memoria cultural fixando a mensagem e a marca no imaginario,
assim como destaca determinados sons para auxiliar a fixacdo dos produtos na memoria
coletiva. Esse conhecimento permitiria que publicitarios/comunicélogos criassem mensagens a
serem memorizadas emocionalmente, contribuindo para sensibilizar o consumidor dessas
propagandas.

Rocha (2010, p.38-39) atenta para o fato de que a partir da década de 1950 a sociedade
brasileira passa por transformagfes e surge um mercado consumidor maior, com novos
“padroes de consumo”, permitindo um amadurecimento da publicidade.

Os consumidores podem desenvolver maior aprego pelas marcas, e, assim, preferir seus
produtos aos da concorréncia. Também sdo mais informados sobre as qualidades e diferenciais
de seus produtos. Daga (2020, p.13-14) aborda o tema do Recall e sua importancia, orienta-nos
que o recall é maior com marcas tradicionais e confiaveis. N&o existindo o recall, pode haver

menos chances de criacdo de memoria e simpatia pelos anunciantes e seus produtos, levando a
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comunicacdo a ter sua eficécia reduzida. Esse raciocinio levanta outros questionamentos: O
recall seria util para tentar incluir socialmente os grupos LGBTQIA+? Podemos usar a
comunicacdo para que haja uma insercao desses individuos no repertorio cultural coletivo dos
brasileiros? Ha eficacia de se aproveitar a publicidade como ferramenta no auxilio em realizar
as aspiracdes dos individuos transexuais e sensificar os demais agentes sociais?

Arantes (2005, p. 54) ao abordar a profundidade nas “mudangas na percepc¢ao do mundo
impostas pelo desenvolvimento das tecnologias da comunicagdo” e a informatizacgao, explica
que apos o estabelecimento das midias visuais como televisdo, cinema, internet, publicidade,
privilegiou-se a imagem ao som, mesmo que na cultura ocidental seja a voz quem comanda na
comunicagdo, uma vez que a voz e a linguagem falada séo essenciais para a nossa comunicagéo
humana, transmitindo emog&o e intencdo. Esse processo € conhecido por Acusmatica®. (Donato,
2016, p. 37) complementa que na moderna cultura ocidental, “quando a causa ndo esta visivel,
muitas vezes aparece intimamente ligada a associagdo com conhecimentos prévios”.

A escolha feita por empresas de veicularem campanhas publicitarias com transexuais
no papel de seus garotos-propaganda e como essas publicidades passam a ser transmidiaticas,
ajuda-nos a compreender melhor a forca da publicidade em nossa sociedade. Com a exposi¢édo
de transexuais em suas publicidades, as empresas estdo buscando inserir socialmente esses
individuos ou estdo visando o aumento de seu Marketing Share e seu faturamento? Essa é outra
questdo que buscamos refletir. O posicionamento de marca, que é fator central na publicidade,
esta alinhado aos anseios de seus consumidores e pode significar a sobrevivéncia da marca.

Do segmento LGBTQIA+, Alves-Silva (2023), em sua tese ‘O Universo LGBTQIA+
no Documentario Brasileiro do Século XXI°, conclui que nos primeiros vinte e trés anos do
século XXI ocorreram significativas mudancgas e, entre elas, inovagdes nas tecnologias e na
comunicagdo, que provocaram alteragdes na produgdo audiovisual. O autor também buscou
“elucidar a maneira como personagens com 'sexualidades ou géneros dissidentes' t€ém sido
retratadas ao longo das ultimas duas décadas deste século na producgéo brasileira” (2023, p.8).
Acreditamos que se pode aplicar todas essas mudangas com a intencdo de sensibilizar o
consumidor com a causa da inclusdo social dos transexuais. Alinhemos essas mudangas e o
problema sociocultural que afeta os membros LGBTQIA+ ao volume financeiro proveniente

do consumo feito por esses cidadaos.

4 Msica eletroacUstica e ndo se vé quem toca
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Covaleski (2019) chama esse tipo de propaganda de ‘publicidade com causa’, por deter
corresponsabilidade social. Mesmo dentro do debate e embate entre quem visualiza com
normalidade a exposicdo de pessoas heterossexuais e transexuais na sociedade de consumo e
o0s que defendem que ndo se pode e ndo se deve anunciar nem consumir produtos apresentados
por transexuais, pois afastara os consumidores héteros e se perdera espaco mercadoldgico e
dinheiro, isso acaba por gerar comunica¢Bes em outras midias, numa acgdo transmidiética,
enquanto dados publicados pela Associacdo Nacional de Travestis e Transexuais demonstram
um crescimento ano a ano dos casos de mortes violentas entre pessoas da comunidade
LGBTQIA+.

Em 2024, a Agéncia Brasil® publicou a 72 Edicdo do Dossié Assassinatos e Violéncias
contra Travestis e Transexuais Brasileiros em 2023. Bruna G. Benevides (2024), Secretaria de
Acdo Politica da ANTRA, informa que foram relatados 155 casos de violéncia contra essa
comunidade: 145 casos de assassinatos (das quais a mais jovem tinha 13 anos) e dez pessoas
transexuais foram levadas ao suicidio.

Rondas e Machado (2015) desenvolveram estudo sobre a insercdo de transexuais no
mercado de trabalho, motivados pela percepcdo da restricdo desses sujeitos a trabalhos
relacionados a areas como entretenimento noturno, moda, estética e beleza. Os autores afirmam
que a sociedade parece tolerar a presenga dos travestis e transexuais apenas nesses setores
econbmicos e que também observaram o telemarketing absorvendo essa médo de obra oriunda
da comunidade LGBTQIA+, pois ndo ha contato visual, “pessoa — pessoa”, com 0 publico e
mesmo assim ha dificuldades para promocdes.

Adrienne Hayes, VP de Global Devices and Services do Google, e Sarah Kate Ellis,
presidente e CEO da GLAAD © afirmam “a publicidade ainda é uma forca na busca pela
equidade para as pessoas LGBTQIA+” (2024). A luta pela aceitagdo e igualdade de direitos
LGBTQIA+ proporcionou avangos significativos. Os anunciantes vém desempenhando um
papel maior no apoio a esse progresso, defendendo a comunidade, fazendo parcerias com
celebridades LGBTQIA+ e criando anuncios que normalizam suas historias na cultura de forma
geral. A maioria deles reconhece que a inclusdo LGBTQIA+ € benéfica para 0s negocios,

mantendo o compromisso de utilizar suas plataformas.

5 https://agenciabrasil.ebc.com.br/
& Adrienne Hayes, Sarah Kate Ellis (Junho de 2024)
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Dessa forma, a publicidade se aproveita dos conceitos e anseios sociais e, atualmente,
do efeito transmidiatico; assim ela mesma se desenvolve, envolvendo arte e negdcios, cultura e
costumes, realidade e imaginacdo, mercado e inclusdo. Discutiremos um pouco da transmidia e
N0Ss0S conceitos sociais, 0s pops stars como Anitta, as campanhas publicitarias da Benetton e
0 envolvimento da empresa com questdes sociais. Portanto, observaremos as relagdes entre
publicidade, transmidia e sociedade, estabelecendo diadlogo tedrico para a analise das

campanhas publicitarias que serdo apresentadas futuramente.

1.1: Publicidade, Transmidia e Sociedade

Neste capitulo veremos um pouco da publicidade transmidia, seu engajamento com
questBes sociais e sua comunica¢do mercadoldgica, interagindo com conceitos e valores de uma
sociedade que é a0 mesmo tempo berco e o motivo de toda comunicacdo publicitaria e
transmidiatica. O ambiente digital, especialmente as redes sociais, potencializaram as
reivindicagdes de grupos minoritarios por representatividade. Os movimentos sociais ganharam
peso e visibilidade na internet, a partir de comunidades organizadas ou elementos de propulsao
de ideias, como as hashtags, que relinem e propagam as criticas e demandas de tais grupos.

Assim, o universo digital, além de se tornar um espago importante de circulacdo de
campanhas publicitarias, tornou-se também lugar de exigéncias e de respostas a reivindicaces
sociais. Esse contexto faz com que empresas sejam criticadas por seus posicionamentos de
marca, a partir de exigéncias como diversidade racial na representacao das familias, visibilidade
LGBTQIA+ ou modos mais igualitarios de representacdo do papel da mulher. Com isso,
algumas marcas passam a buscar posicionamentos que dialoguem com tais exigéncias, e a se
preocupar com a visibilidade de grupos dissidentes ou periféricos.

No entanto, o posicionamento de marca a partir de didlogo com pautas sociais ndo é
mérito apenas do ambiente digital. Nas midias analogicas, muitas campanhas trouxeram pontos
de debate progressistas, em resposta a diversos movimentos sociais que se estruturaram a partir
da década de 1970 (Silva, Jaccoud, Beghin, 2005). Esses movimentos desejavam fortalecer o
processo da democratizacdo e de novos tipos de associagbes e movimentos sociais,
pressionando o Estado por meio de manifestacdes de massa e a¢des focadas em problemas
locais, assim como defendendo interesse mais abrangentes como género, raga, paz, meio
ambiente e os movimentos religiosos, por meio do voluntariado e as instituigdes comunitérias,

com o objetivo de atender as caréncias sociais.
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A presséo feita por grupos ativistas sociais na era pré-internet muitas vezes era menos
visivel e mais pulverizada. As a¢des desses grupos podiam conseguir comentarios nos veiculos
de comunicacdo — uma radio replicando sobre agcdes de um orfanato, um jornal de bairro
rememorando sobre uma personagem local, como uma professora com agdo social, ou mesmo
um canal de televiséo abordando sobre alguma manifestagcdo ou com agdes socioeducativas em
telenovelas, por exemplo — o chamado merchandising social (Lopes e Greco, 2017). Entretanto,
nem sempre conseguiam grande interacdo por parte de outros elementos sociais. Com as midias
digitais, os usuarios das redes conseguem localizar seus afins, ndo necessariamente perto de si,
pois a internet torna possivel a interacdo com outros agentes em outros continentes. Assim, as
redes sociais permitem que grupos com interesses similares, mas distantes, reinam-se online e
interajam com empresas e com veiculos de comunicagdo sobre determinados temas.

Um exemplo dessa interacdo sao os ativistas do Cubo da Verdade. Em diversas cidades
mundo afora, membros de uma organizagéo pelos direitos dos animais conhecida como ‘Cubo
da Verdade’’, executam a mesma manifestacdo em um domingo por més, todas elas no mesmo
formato. O Cubo da Verdade é organizado, seus membros alistados e informados sobre o
préximo evento, seus resultados comentados e divulgados nas midias digitais, e toma forma
ampliada, muito mais que repercutida, em outros veiculos. Nesse exemplo, mais individuos
tomam conhecimento e interagem, discutem e se manifestam.

O mesmo ocorre com 0s grupos LGBTQIA+, que conseguem novos simpatizantes,
agentes sociais que, impactados pela informacdo, podem mudar de comportamento. Os agentes
sociais e suas manifestacOes aparecem para as empresas como nichos de mercado ou possiveis
consumidores com aspiracfes sociais legitimas. Os individuos interagem nas paginas das
empresas, em blogs e nas redes sociais. Através de blogs e podcast, discutem, criticam as a¢oes
das empresas e agentes sociais influenciam o publico. A quantidade de seguidores auxilia a
formagéo do capital social, conceito de Bourdieu (1986) utilizado por Recuero (2011) para
pensar as relacdes sociais nas redes digitais. Para Recuero, o capital social online seria o valor
constituido a partir das interacbes entre o0s atores sociais, incluindo as nocgbes de

influenciadores, numero de seguidores e alcance das publica¢fes (como curtidas e comentarios).

7 https://www.Vista-se.com.br/ativistas-veganos-fazem-manifestacao-diferente-na-av-paulista-conhecida-como-
cubo-da-verdade/
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Rocha (2010) também afirma a importancia da nocéo de capital social para discussdo
sobre as informac0es difundidas na rede, especialmente no que se refere a posicionamentos de
marca progressistas ou contestadores. A autora relembra que a publicidade, antes do golpe
empresarial-militar de 1964, foi utilizada para apoiar o regime militar e que, ao acelerar a venda
de produtos, a publicidade também promove ideologia. A autora nos lembra que a publicidade
também foi usada, durante a ditadura de 1964 a 1985, como ferramenta contra o regime € 0
conservadorismo. Sendo assim, entendemos que os autores das informacdes propagadas sdo
conscientes das sensacfes e consensos que desejam criar, assim como dos valores, opinides e
manifestacdes que podem ser construidos nas redes sociais, a partir das postagens, sendo
possivel que a decisdo de quais informacBes devam ser divulgadas seja influenciada pela
percepcdo de valor que essas informacdes poderdo gerar. Percebemos isso também nas
pesquisas para este estudo, nas postagens prO e contra as campanhas com inclusdo de
transexuais.

Assim, analisamos se a visibilidade conquistada pelos transexuais na publicidade e nas
redes sociais se vale do capital social e da criacdo de lacos, sejam fortes ou fracos.
Compreendemos que as redes digitais permitem uma crescente insercdo social, permitem que
movimentos sociais exercam o ativismo digital e reivindiqguem representatividade conseguindo
mais visibilidade as suas aspiragdes. Esses movimentos, ao reivindicarem representatividade,
estimulam (ou quase forcam) as empresas a se preocupar com as tematicas dessas aspiracdes.

Apresentamos trés das campanhas mercadologicas da empresa de confec¢des Benetton
para exemplificar as questBes sociais. Cada foto aborda uma questdo social. A primeira
campanha, realizada em 1996, denominada Hearts, traz o racismo na lustracdo com trés
coracOes iguais, em cada cora¢do uma legenda com a cor da pele: branco, preto, amarelo. Na
segunda, em 1990, a Benetton comunica a igualdade e unido entre etnias, representada na foto
por uma mulher loira e uma mulher negra que seguram uma crianga asiatica, todas enroladas e
aconchegadas por um manto verde. A empresa estaria fazendo um aceno a comunidade
LGBTQIA+ ou seria um ataque? A campanha foi langada no auge da crise da “AIDS”®, e

chamava a atenc&o para o virus HIV® . E a terceira campanha, com o titulo Deixe de Odiar,

8 AIDS (Sindrome da Imunodeficiéncia Adquirida) é uma doenca causada pela infeccdo do Virus da
Imunodeficiéncia Humana (HIV). O HIV ataca o sistema imunologico, responsavel por defender o organismo de
doengas, principalmente as células TCD4+. Atualmente, gragas a medicacédo, se convive com o HIV, conforme a
matéria da Dialnet: DOI:https://doi.org/10.15253/2175-6783.2010000300007

9 https://harpersbazaar.uol.com.br/
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apresenta foto em que dois lideres politicos e adversarios, Barack Obama e Hugo Chavez,
beijam-se.

As campanhas da Benetton eram impressas com fotos e outdoors expostos em locais
considerados controversos'®. O fotdgrafo na maior parte das vezes era o italiano Oliviero
Toscani que, juntamente com o diretor da empresa Luciano Benetton, criaram as campanhas.

No préximo quadro, veremos trés das marcantes campanhas da empresa, abordando
conceitos sociais. Com suas campanhas, a Benetton teve Ganho de Marca e aumento de vendas,
além de diversas criticas. Lupetti (2007), orienta que a empresa se tornou mais visivel e
conquistou mais espaco, pode ter conquistado mais consumidores ou pode ter sido lembrada
com mais facilidade. Salbego e Juchem (2010) concordam que o foco das campanhas néo estava
nos produtos e sim na imagem que a marca queria transmitir ao publico, sua responsabilidade,
alertando a sociedade para a dinamica social.

Alguns de seus cartazes e outdoors foram removidos na Inglaterra e USA por individuos
que se sentiram ofendidos pelas campanhas da Benetton (Bolzani Filho; Ferreira; Porta; 2008).
A seguir, as imagens representam a ideia da Benetton de arte e alinhamento em relacdo as
questdes sociais. A figura 3 é um quadro preparado para esta pesquisa apresentando trés fotos.

Imagem 01: Campanhas da Benetton*!

Nessa campanha de 1996, nota-se em
cada coragdo uma legenda com a cor
da pele: branco, preto e amarelo. O
que nos sugere que 0s coragdes sdo
iguais em todas as etnias.

A Benetton enfrentou oposi¢Bes, mas marcou posi¢ao mercadologica como empresa

Na campanha de 1990,

nota-se o sentido de
igualdade entre etnias, de
unido e representatividade
através do manto que as
unem e  aconchega.
Igualdade foi apelo de
comunicagdo para essa

peca.

Em 2011, a Benetton crioupara a
Fundagdo “UnHate” uma
campanha contra a cultura do édio:
dois lideres politicos e adversarios
se beijam. A esquerda, Barack
Obama, ex-presidente dos Estados
Unidos e a direita, Hugo Chévez,
ex-presidente da Venezuela. Até
0s posicionamentos na foto
parecem ser uma provocagao.

socialmente engajada e tornou-se matéria em diversos veiculos de imprensa, aumentando,

10 https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/09/classicas-campanhas-united-colors-of.html

11 Fonte: harpersbazaar.uol
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assim, seu marketing share. Em 2024 sua campanha publicitaria ‘Spring Summer 2024’2, uma
filmagem de um desfile de moda, foi digital. A campanha ocorreu sob o comando do diretor-
geral Claudio Sforza!® , ex-diretor-geral da empresa de jogos Gamenet, Administrador
Delegado do Benetton Group em junho de 2024.

A Bennetton é um exemplo de marca que traz para o debate problemas sociais
contemporaneos, como representatividade de raca e de publico LGBTQIA+. Destaca-se, na
ultima foto, a utilizacdo de personalidades conhecidas mundialmente para chamar atencao e
gerar engajamento.

Neto e Silva (2014) acreditam que a eficacia de uma mensagem é maior quanto mais
plausivel for a personalidade e o conjunto de valores que a marca projeta e que sejam
percebidos por seu publico. Eles nos lembram que entre todos os elementos que compdem a
comunicacdo da personalidade de uma marca, 0 uso de celebridades em sua comunicacao é um
dos mais diretos e eficientes. Mesmo antes da “era da comunicagdo de massas ja se serviam de
figuras de destaque para associar seu apelo popular a mensagens” (2014, p. 41) publicitarias.
Os autores nos lembram que o “poder persuasivo dessas figuras ndo pode ser minimizado”
(2014, p. 43) e a publicidade vem aproveitando a figura das celebridades do cinema, dos
esportes, vultos da sociedade e da politica na construcdo das marcas. Essas celebridades
emprestam a marcas e produtos seus conjuntos de valores percebidos por seus publicos, seus
fas desde a evolucdo da industria cultural . Nem sempre uma celebridade gera o resultado
esperado. Para ser eficiente, a presenca de personas midiaticas precisa de correspondéncia entre
a personalidade e o produto, entre celebridade e a mensagem. Os autores afirmam que as figuras
midiaticas precisam ter significado para o consumidor e transferir esse significado para o
produto anunciado e paraa marca. A personalidade da celebridade, seu fisico, suas realiza¢oes
e sua credibilidade irdo impactar na comunicagdo. Os autores relacionam imagem, caréter,
personalidade e comportamento das celebridades com os valores, a visao e a missao da empresa
e sua filosofia.

Um desses exemplos foi a campanha com tematica social veiculada em 2024 para o
produto Rexona, com a pop star Anitta, cantora conhecida internacionalmente. A agéncia de

publicidade Lew'Lara\TBWA criou para o produto Rexona, da marca Unilever, uma campanha

12 https://www.youtube.com/watch?v=XKy80kbMWcg
13 https://br.fashionnetwork.com/news/Benetton-diretor-geral-claudio-sforza-escolhe-equipe-para-
relancamento,16 59228.html#genny
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com o conceito "Protecdo que muda tudo”, focada na diversidade e a inclusdo LGBTQIA+
tendo a famosa influenciadora Anitta como garota-propaganda. A campanha foi largamente
veiculada empregando uma estratégia de marketing com presenca em diversas plataformas,
especialmente no ambiente digital. A campanha foi veiculada nas redes sociais e a plataforma
YouTube foi escolhida como midia principal pela forte presenca da pop star nessa plataforma.
Televisdo, Midia Out-Of-Home (outdoors e painéis digitais) e eventos da marca foram
utilizadas como midia e estratégia de apoio.

Imagem 02 — Rexona "Protecdo que muda tudo™

Fonte: YouTube
Anitta € uma Pop Star, cantora brasileira, artista com projecdo internacional e possui
grande namero de seguidores - s6 no Instagram, em 10/09/24, estava com 64,9 milhdes. Seus
milhdes de fas fazem dela uma excelente garota-propaganda, pois com seu rosto e seu carisma
empresta a marca sua forca midiatica e mercadoldgica. Ela esta representada na imagem de
ndmero cinco, a seguir.

Imagem 03: Anitta, Pop Star brasileira e personalidade midiatica.

Fonte: Extra Online
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Escolher celebridades como garotos-propaganda € uma forma de explorar seu capital
social e sua capacidade de influenciar o consumo de produtos, servigos e marcas. De uma forma
analoga, a inclusdo de pessoas transexuais na publicidade podera contribuir para o combate ao
preconceito e para satisfazer os anseios desses individuos?

Entendemos que as Redes Sociais digitais sao um 6timo ambiente para publicidades
midiaticas conectadas & massa e & tecnologia. E perfeita para a publicidade e o marketing,
melhorando associacGes as marcas, posicionamento de mercado, atuando nos nichos de
consumidores, enquanto atua também massivamente. A figura midiatica dos pop stars parece
crescer e se desenvolver no ambiente transmidiatico, transformando fas em seguidores e
cocriadores. Os fandoms sdo elementos fundamentais para esse novo formato de midia, a
“participacdo do publico ¢ uma condicdo indispensdvel para a concretizagdo das estratégias
transmidias” (Fechine; Lima, 2019, p.115). O fa é um individuo conectado emocionalmente a
celebridade que ilustra a marca, e, portanto, tem potencial de investir e interagir com a midia e
seus produtos, com grande atencdo a detalhes e a continuidade e coeréncia com o contexto dos
produtos midiaticos (Greco, 2019). Esses grupos tém sua voz ampliada no ambiente digital e
sdo participativos em outros meios de comunicacdo, o que exemplifica o0 processo
transmidiatico. Com o desenvolvimento das midias sociais conhecemos a transmidia, onde a
comunicacdo se desenrola de uma midia a outra, enriquecendo seu conteido. No préximo

topico exploraremos um pouco desse tema.
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1.2 Transmidiacao da publicidade e a demanda por representacao social

Neste topico, procuraremos compreender o conceito de transmidia aplicado a
publicidade. Avancos tecnoldgicos, transformacdes nas condigdes sociais e na conjuntura
politica e econbmica passaram a interferir no processo de producdo da publicidade. Antes
concentrada em midias impressas, radio e televisdo, as campanhas passam a expandir sua
presenca no universo transmidiatico, pois seus contetdos se projetam sobre as midias digitais.
Nesse ambiente, desenvolve-se também um novo consumidor, um espectador autor, que passa
a agregar conteudo aos produtos midiaticos. Consumidores que deixam em segundo plano o
local definido, o horario fixo, as reunibes familiares e as agendas pessoais passaram a
influenciar como e onde consumir 0s novos produtos midiaticos.

Ao falar de transmidia, Jenkins (2006), com seu conceito de convergéncia midiética,
explica-nos que uma midia ndo enterra a outra, mas que 0s meios se juntam. Abordando esse
tema, Fechine e Lima (2019, p.115), acrescentam:

A expressao “TV Transmidia” designa um modelo de producgéo que se caracteriza pela
incorporacdo de outras midias e plataformas, sobretudo, as redes sociais digitais, na cadeia
criativa do meio televisivo. A participacdo do publico é uma condi¢do indispensavel para
concretizacdo das estratégias transmidias, mesmo quando as acdes sdo, de certo modo,
“dirigidas” ou orientadas pela intencionalidade e por uma “inteligéncia” dos produtores. Em
funcdo do engajamento exigido, o destinatario de uma acdo transmidia €, idealmente, um fa. O
desafio que se coloca para os estudiosos é entender melhor o papel desse fa na constituicdo de
um tipo de texto — o texto transmidia — cuja manifestacdo depende necessariamente da sua
atuacao.

Assim, entendemos que também o profissional publicitario de transmidia pensa prévia
e especificamente em cada grupo, em cada nicho mercadolégico e social. A narrativa transmidia
tem, por esséncia, a intencdo da interacdo. Ela nos oferece cenario que favorece o objeto dessa
dissertacdo sobre as campanhas transmidiaticas com transexuais como garotos-propaganda.
Interacdo entre as midias e as pautas sociais, com o0 consumo, mesmo da propria propaganda,
torna-se elemento da cultura social.

O posicionamento de marca, refletido nas campanhas publicitarias, parece ser foco
central na publicidade contemporanea. Daga (2020, p.13) acredita que 0 “antncio auténtico” €
mais capaz de conquistar o publico, “deixando o residual da mensagem transmitida”.
Buscaremos compreender os fatores de adequacdo das empresas no contexto das redes sociais:

seu aspecto transmidiatico, que permeia diversas plataformas para atingir tipos de publico
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diferentes e a incorporacdo de pautas sociais para se alinhar as reivindicacOes atuais e para
dialogar com nichos especificos, ou consumidores que, até pouco tempo, eram considerados
periféricos. A publicidade pode influenciar a sociedade e promover mudancas sociais,
contribuindo no combate a preconceitos de género e promovendo a inclusdo desses individuos,
atuando sobre a autoestima dos transexuais.

As marcas possuem interesses comerciais, mas 0 volume monetario desse setor ndo
diminui a importancia social das campanhas com participacdo de agentes transexuais. A
visibilidade adquirida por meio da publicidade os inclui em novo cenario e estimula novas
discusses sociais, enquanto o posicionamento assumido pelas marcas anunciantes perante seus
consumidores reflete uma resposta as reivindicagbes do movimento. Configuram avangos
sociais no gue tange a representatividade. Por outro lado, as campanhas mais inclusivas tendem
a lidar com criticas e desagrados por parte da parcela conservadora dos consumidores. O que
fica mais aparente € a mudanca em nossa cultura, pois as reivindicacGes estdo sendo
incorporadas pouco a pouco pela sociedade.

Entendemos que as campanhas refletem essa mudanca e deverao reforcar o respeito pela
diversidade. Tendo em vista as aspiracfes e as condicBes sociais dos individuos transexuais,
com desejo de serem reconhecidos e terem suas reivindicagdes atendidas, analisaremos se a
propaganda pode refletir essas mudangas.

Até agora analisamos como nossa sociedade interage com as reivindicagdes do publico
LGBTQIA+ e com as midias digitais. Refletimos também sobre as condi¢cdes da comunidade
transexual, e como a publicidade interage e coexiste na sociedade. Neste capitulo, buscaremos
entender como o marketing vé a comunicagdo das marcas com o publico, neste caso o publico
LGBTQIA+, com o0 uso da comunicagdo transmididtica.

Para esse estudo analisaremos as campanhas das empresas Shell, Budweiser e Nestlé.

A publicidade pode influenciar a sociedade e promover mudancas sociais, pode ajudar no
combate ao preconceito de género promovendo a aprovacao destes individuos e melhorar a
autoestima dos transexuais. Assim, as marcas conseguem criar lagos fortes com seus publicos.
Baccega (2008, p.2-3) explica-nos que as distancias desaparecem em decorréncia da
tecnologia utilizada nas midias sociais, por exemplo, um acontecimento esta na sua casa, esta
ao seu alcance, no momento que acontece em outro lugar, essa tecnologia altera a producao e
0 consumo. Pela publicidade, consumo e producdo sdo acelerados gerando capital e sua
acumulacdo é uma caracteristica contemporanea. Ser consumidor é um processo de se

relacionar aos contextos e representacdes sociais, relacionar-se aos valores sociais. Assim, 0S
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comportamentos sociais em grupo proporcionam as mudangas culturais da sociedade e a
“linguagem do consumo” aparece como uma assertiva comunicacdo social e mercadoldgica.
Novos modelos de se relacionar, maneiras diferentes de estar junto com outra pessoa, 0s codigos
e comportamentos, podem contaminar todas as camadas sociais.

Entendemos que a publicidade sempre soube aproveitar desse ambiente, mesmo antes
das redes sociais. Baccega (2008, p.3) lembra que as narrativas publicitarias e suas metéaforas
definem tanto o consumo como 0s consumidores, e reconhecem novos territorios de
pertencimentos e que também constituem a identidade do sujeito. A autora comenta que
publicitérios e a sociedade “constroem um espago conceitual no qual se entrecruzam tendéncias
que embora parecam contraditorias acabam por revelar a complexidade do ato de consumir”
(Baccega, 2008, p.3).

A autora (2008, p.9-10), ao dissertar sobre publicidade e marketing, vislumbra que esses
setores trabalham para que a percepcdo da imagem de uma marca torne-se conhecida e
valorizada. Ao invés de vender produtos, o trabalho dessas duas atividades é vender imagens e
modos de ser. As relacbes entre consumo e publicidade usam o corpo e sua estética, o trabalho
como signo da “dimensao cultural do consumo, a propaganda como anunciadora de um mundo
favoravel” (Baccega, 2008, p.9).

Podemos usar como exemplo o uso da figura e dos corpos femininos na propaganda.
Até a década de 1990, as mulheres eram representadas como maes e donas de casa,
esteticamente europeias dos anos 1960, em situacdes cotidianas. Elas aparecem em vestidos de
noiva, trajes para passeios e com a familia, ou seja, situa¢bes corriqueiras; e 0s homens
aparecem como “provedores, trabalhadores, pais e maridos” (Baccega, 2008, p.10). A partir de
1990, o corpo do homem passa a ser apresentado desnudo, sensual, comprando, cuidando dos
filhos, escolhendo roupas e dono de casa. Nos anos 2000, as caracterizagdes sociais auxiliam a
construir outra cultural do consumo, sendo a imagem midiatica “o indice da necessidade da
leitura dos fendmenos sociais para além do seu aspecto externo e liberal” (Baccega, 2008, p.49-
52). Para a autora “o coletivo é também corpo”, ela expde que a acdo de consumir “¢ o lugar
em que a imagem é absorvida e consumida, € 0 modo como uma imagem existe e ela existe
onde o espaco da imagem coincide com o espaco do coletivo”. A autora (2008, p.11) discute
que publicidade anuncia um mundo favoravel, um mundo de recompensas e que seu texto social
reage aos “desenvolvimentos fundamentais do periodo”.

Ramos (1987) comenta que a publicidade brasileira surge ainda no periodo do Brasil

Coldnia, anunciando seres humanos como mercadorias a serem negociadas, valores de nossa
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sociedade no periodo colonial. Entendendo que os valores sociais mudaram desde entdo, na era
da Cultura Pop, a publicidade passa a ser produto de consumo, produz sentidos, inserida na
Cultura Midiatica e da Art Pop.

Questionando valores e conceitos sociais, a empresa de moda Benetton deu-nos alguns
exemplos valiosos de Cultura e Art POP. Suas campanhas se desenvolveram em outras midias
e com outros conteudos. Toda narrativa publicitaria € montada para demonstrar o produto,
servigo, marca, suas qualidades, caracteristicas, valores monetarios, valores objetivos e valores
subjetivos. Como qualquer outra obra sociocultural, a narrativa publicitaria também agrega a
seu discurso caracteristicas da sociedade existente no local em que sera veiculada, onde os
produtos e servigcos serdo consumidos, onde os valores reais e 0s subjetivos poderdo ser
reforcados a populacdo ou apresentados novos conceitos, que se ajustardo ao consumo
pretendido. Conforme declara Covaleski (2015), a publicidade apresenta um reflexo de nossas
sociedades, compreendendo consumo como elemento da cultura contemporénea, inserindo
marcas de produtos e servicos em nosso cotidiano. Falcon (2013) argumentou que mensagens
publicitarias conseguem interferir em nossas maneiras de compreender a sociedade. Os
anuncios, sejam eles globais, nacionais e regionais, refletem valores socioculturais de cada
regido ou publico consumidor. O consumo e entendimento das pecas publicitarias justificam o
investimento em pesquisas de mercado a fim de se saber quais delas integram a memdria
coletiva sociocultural e passam a representar mais do que o0s produtos, sendo por vezes
lembradas durante anos. Sobre esse valor da publicidade Kelley e Jugenheimer (2006, p.14
apud Baccega, 2014) afirmam:

O éxito de uma campanha publicitaria ocorre quando os objetivos de
marketing sdo alcangados: mais vendas, opinides positivas, maior visibilidade,
mais recomendacfes boca a boca, vantagens competitivas e quaisquer outras
metas que vocé possa ter estabelecido. (Kelley e Jugenheimer, 2006, p.14,

apud Baccega, 2014).
Assim, conforme dito por Covaleski (2015), a publicidade “constréi mundos inusitados
e admiraveis” (p.09) e define “os contornos do universo ficcional de uma marca” (p.10). A
comunicagdo mercadologica também pode se apoderar dessas mesmas tecnologias e se tornar
cada vez mais atraente, o que podera causar maior recall (memoria dos consumidores),
principalmente, os que buscam mais informacdes sobre os produtos de que necessitam e seus
fabricantes. Por exemplo, poderia fazer um consumidor LGBTQIA+ dar preferéncia a

determinada marca ao necessitar de um produto, seja achocolatado ou lubrificante de motor.
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Essas mudancas fazem com que as empresas sejam cada vez mais cobradas em assumir
posturas mais éticas e humanitérias, além dos valores culturais e socioecondémicos, chamado

por Covaleski de publicidade com causa:

(...) a publicidade opera na transformacéo da realidade, pondo-se a trabalhar
para conseguir a corresponsabilidade de seus receptores, fomentando neles os
valores positivos e socialmente estabelecidos, deixando em segundo plano a
rentabilidade particular que o anunciante possa almejar. (COVALESKI, 2019,
p.432).

Nesse contexto, nosso problema de pesquisa circunda o questionamento: essa

transformacéo da realidade pode transformar o cotidiano dos transexuais?

1.3 Da publicidade transmidiatica

Nesse topico, estudaremos um pouco da publicidade transmidiatica, com atencdo a seu
éxito comunicacional e mercadologico.

Segundo Kelley e Jugenheimer (2006), a escolha da midia é um passo fundamental para
0 sucesso de uma campanha publicitéria. Eles afirmam que a maioria dos empresarios ndo da
ao plano de midia a mesma importancia que é dada a mensagem, a criacdo. No entanto, um
planejamento de midia mal executado, ou mesmo descuidado, pode arruinar a comunicacao.
Eles explicam que nos Estados Unidos a midia consome de 80% a 85% da verba publicitéria.

Kelley e Jugenheimer (apud Baccega, 2014) entendem que o éxito de uma campanha
publicitaria ocorre quando os objetivos de marketing sdo alcancados: mais vendas, opinides
positivas, maior visibilidade, mais recomendacbes boca a boca, vantagens competitivas e
quaisquer outras metas que se possa ter estabelecido. Para Barban, Cristal e Kopec (2004), trés
aspectos do planejamento publicitario influenciam as decisbes de midia: o objetivo da
publicidade, o posicionamento de marca e/ou produto e o contelldo da mensagem.

Barban, Cristal e Kopec (1993) atestam que o marketing direto ocupa cada vez mais
importancia no mix de midia. No Brasil, durante os anos 1980, o termo mix de midia foi
amplamente utilizado e determinava uma técnica dos profissionais de midias — publicitarios
especializados em identificar quais veiculos e quais programas sdo consumidos pelas pessoas
que consumirdo determinado produto, servico e marca. O planejamento de midia, ou mix de
midia, define a quantidade de insercdes, publicacbes e 0s investimentos financeiros em
veiculacdo dentro de um periodo de tempo, seja 0 primeiro contato ou uma continuagdo

mididtica. Essas veiculagbes geram visualizacbes pelo target do posicionamento,
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comprometimento da marca ou simples existéncia do produto. S&o divulgadas, alteradas ou
ndo, para se adequarem a determinado veiculo, mas se mantém dentro do mesmo tema.

Na década de 1980, a internet ainda ndo era uma midia de facil exploracdo pela
comunicacdo empresarial comercial como atualmente €. Seu uso, a partir dos anos 1960, serviu
a assuntos militares, politicos, governamentais, bancarios, académicos e a grandes corporagdes,
mas ainda faltavam as tecnologias para a massificagcdo: “alcance e consumo por grandes
quantidades de diferentes individuos ordinarios (Campello; Cendén; Kremer, 2000).”
Atualmente, a internet esta essencialmente ligada a publicidade, responde por boa parte do
marketing digital e pode influenciar o plano de publicidade.

No que diz respeito ao conteudo, é comum que ele seja semelhante em cada veiculo,
apenas se adaptando a diferentes midias, mantendo os marcadores tematicos e estéticos para
reconhecimento da campanha pelo pablico. O planejamento de midia serve para nao haver uma
superexposi¢cdo da mensagem e para atingir o publico-alvo interessado no produto ou na marca.
A criacdo das pecas, seus formatos e tempo de veiculagdo sdo pré-definidos, 0s espacos
reservados, bem como, o or¢camento, incluem-se nas etapas do planejamento de midia. O
objetivo, as estratégias e as taticas, ou seja, todas as etapas do planejamento de midia podem
ser afetadas pelas caracteristicas do produto (Barban, Cristal e Kopec, 2004, p.22).

Por isso, € necessario conhecer o publico-alvo e onde encontra-lo. No atual cenario de
convergéncia midiatica (Jenkins, 2006), os nichos de publico podem ser determinados a partir
de ferramentas e algoritmos, que sdo e aplicados em midias programaticas, em portais,
plataformas e redes sociais digitais. Schuch e Petermann (2020) concluiram que hoje as
“fronteiras” da publicidade se expandem com a tecnologia e 0 processamento de dados.
Concluiram também que a “digitalizacdo dos processos publicitarios acaba por exigir uma
profunda reformula¢do no que diz respeito as competéncias e perfis profissionais” (p. 02),
compreendendo os capitais simbolico, social, cultural, econémico.

A midia programdtica ¢ uma “estratégia que utiliza plataformas tecnoldgicas para
automatizar e aprimorar a compra de publicidade digital” (Meio & Mensagem, 2022). Essa
técnica permite que as marcas foquem sua comunicagdo em publicos especificos, com maior
precisdo e eficiéncia. Em 2020, nos Estados Unidos, 85% das vendas por anuncios digitais
ocorreram por essa estratégia.’* No Brasil, dos US$ 16 bilhdes™ investidos em publicidade

online no ano de 2021, 22% foram destinados a midia programatica, que esta em expansao. O

4 Interactive Advertising Bureau (IAB)
15 Meio & Mensagem https://www.meioemensagem.com.br/proxxima/midia-programatica
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mercado de publicidade programética foi avaliado em US$ 418 bilhdes, devendo chegar a US$
725 bilhdes em 2026. (Meio & Mensagem, 2022)
Alem de simplificar a negociacéo de espagos publicitarios na internet,
0 método também utiliza dados para aprimorar a estratégia de midia, o
que ajuda a otimizar os investimentos e alcancgar resultados melhores.
(Meio&Mensagem, 2022).

A midia programatica ndo reduz a relevancia das midias analdgicas ou tradicionais para
as campanhas publicitéarias. A pesquisa internacional de 2022 da CMO Survey demonstrou
aumento de investimento em midia tradicional, apontando inclusive que grandes empresas
digitais como o Google chegam a investir 80% da verba publicitaria em televisdo. A alta de
investimento em midias tradicionais ou digitais, portanto, cresce paralelamente.

Segundo Kantar IBOPE Media (2022)'°, o investimento dos aplicativos de entrega
cresceu 649%; o das fintechs 355%; e o do e-commerce 165%, entre 0 primeiro semestre de
2019 e o primeiro semestre de 2021. Logicamente, a dimensdo desses numeros tem direta
relagdo com a pandemia de COVID-19 que afetou o mundo. De qualquer modo, isso significa
que uma campanha completa se vale de estratégias ou narrativas transmidias para se fazer
presente em diversos meios, tanto digitais quanto analogicos. Com esse crescimento nas midias
analogicas, analisaremos um pouco sobre o publico consumidor e como as redes digitais

tornam-se parte da comunicacao.

1.4 Do publico consumidor e redes digitais

Toda sociedade carrega tragos culturais em constante transformacgédo. A internet e as
formas de interacdo social propiciadas por ela aceleraram o ritmo das mudancas ao facilitarem
conexdes entre individuos com interesses semelhantes, dando, assim, visibilidade a pautas antes
reclusas as minorias. Mozdzenski (2019) sugere o termo outvertising para designar a
publicidade que ‘saiu do armario’, em relag¢do a inclusdo do consumidor LGBTQIA+.

A relevéncia da representacdo de cada grupo minoritario na midia vem sendo discutida
por diferentes vertentes de movimentos politico-identitarios (AMARAL, 2016), seja em
questdes etnico-raciais (GONZATTI, 2021), concernentes a grupos LGBTQIA+ (PULLEN,
2012), ou reivindicagOes feministas (ZEISLER, 2008; GONZATTI, 2021). Assim, esta

16 https://kantaribopemedia.com/conteudo/investimentos-em-midia-ooh-sao-retomados-com-avanco-da-
vacinacao/
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pesquisa se insere nos debates sobre as transformacdes sociais e adaptagfes da cultura, que
acabam por ser incorporadas pelo setor audiovisual.

Os consumidores assumem um novo papel no processo de comunicacdo das empresas
no ambiente digital. Eles participam coletivamente da construcdo de sua cultura, tendo valores
agregados e interesses comuns. Os possiveis consumidores buscam informacdes, produtos,
Servicos e empresas, participam da construcdo de contetido, sdo atuantes nas midias com suas
opiniBes e visdes sobre a fornecedora, a produtora, debatem interesses e a postura da empresa
e, ainda, buscam ser representados.

As empresas, por sua vez, nas redes digitais aumentam sua carteira de clientes, além de
desenvolver um firme relacionamento com seu pablico, tornando a comunicacgéo entre empresa
e consumidor intima, duradoura e personalizada (Barros, 2010). Essas acdes exemplificam as
classificacbes que Santaella (2001) d& a comunicacéo:

— Linear: reproducdo unilateral da mensagem;
— Circular: a informacéo retorna ao emissor como feedback;

— Interativa: os diferentes agentes intervém no discurso.

O retorno do consumidor em forma de avaliacdo ou feedback marca uma significativa
mudanca na relagdo empresa-cliente. A interatividade, caracteristica das midias digitais e de
milhGes de internautas, independente do distanciamento fisico e temporal (LEVY, 1999).
Individuos distantes podem ter mais em comum do que 0s que estdo proximos. Possibilitam
mais amplas cobertura e frequéncia da comunicacao das empresas com um nimero de pessoas
bem maior do que era possivel somente com processos analdgicos. Como nos diz Dimantas
(2008, p.389):

Na internet existe maior interatividade entre a empresa e o usuario. O
consumidor que sempre fora tratado como massa, passou a participar do
mercado. Conversa com a empresa e com outros usuarios, tem informacdes do
mercado e muitas vezes, conhece a empresa melhor do que o préprio dono.

Com essa mudanca provocada pela internet mais comercial e outros avangos
tecnoldgicos, é elementar que mercados estejam aproveitando as tecnologias, que se renovam.
Para Jenkins (2006), a convergéncia é condicdo de um novo processo de comunicacdo que
necessita da participacdo de todos os envolvidos, com producdo de contetdo por meio da

contribuicdo de cada individuo envolvido nessa comunicag&o.
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Na ideia de cultura participativa, os consumidores, antes presos a habitos e horarios
determinados pelos canais de comunicacdo, passam a ser participativos e conectados a grupos
de seus pares. Seus habitos sdo migratorios, escolhnem quando e onde irdo assistir e a quais
programas assistirdo, cada vez menos leais a canais e a habitos. “Se o trabalho de consumidores
de midia j& foi silencioso e invisivel, os novos consumidores séo agora barulhentos e ptblicos.”
(JENKINS, 2008, p.45). Esses consumidores também consomem a publicidade e participam
ativamente da geracdo de conteudos envolventes, capazes de provocar respostas publicitarias,
interligadas com contetdos complementares e ndo redundantes, com acessos independentes a
cada veiculo de comunicacgdo. Para Ana Cirne Paes de Barros (2010): “Ao transitar entre as
midias o consumidor aprofunda a experiéncia e é estimulado a consumir as préximas midias e
conteddo. Na prética, 0 processo transmidiatico requer uma narrativa continua, criativa e que
promova o interesse do publico”. (Barros, 2010, 06).

Além disso, novas midias estimulam outras formas de consumo, de interacdo e
discussdo. As marcas ndo anunciam exclusivamente por meio de uma comunicagdo do
“compre”, “venha”, mas por meio de relacdo amigavel com seu publico, promovendo
identificacdo e posicionamento. Os publicitarios precisam explorar novas midias, estimular,
convidar o consumidor a participar do dialogo, estabelecendo uma comunicacédo fluente entre
target!” e marca. Esse continuo fluxo sustenta o sistema de relacionamento.

Jenkins (2008) defende que a convergéncia se torna determinante para novo processo
comunicacional quando ocorre a participacdo dos agentes sociais. Neste novo relacionamento
mercadoldgico, anunciantes oferecem um envolvente ambiente midiatico com “experiéncias e
imersdo em um contetido” (Barros, 2010, p.7), associando a marca e seus produtos com valores
a serem agregados, conceitos que sejam do interesse do publico.

Jenkins (2006) explica como a informagéo e a comunicacdo se completam a partir de
diversos veiculos de diferentes midias. Segundo o autor, as diversas historias que se desenrolam
nas multiplas plataformas de midia contribuem, cada uma a sua maneira, para nossa
compreensdo do universo narrativo. Conceito que pode ser notado na peca Afrodite, da
Campanha de Causo em Causo, da Shell.

Dessa comunicagdo ‘espalhada’ nasce o conceito de transmidia. Desde seu
planejamento, uma campanha transmidia é pensada para estar em diversos meios. Mas ao invés

de se repetir, as diferentes veiculacGes se completam, assumem novos rumos, ganham novos

70 mesmo que publico-alvo
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nos literdrios e se tornam novas histdrias. A internet integra esse conceito ap6s o
desenvolvimento das tecnologias que permitem o consumo das novas pecgas. Destaca-se, nesse
modelo, a discussdo por parte dos consumidores, que passam a usar mais de uma tela para
consumir, discutir e criar. O fenémeno duas telas ou da segunda tela (second screen) refere-se
a um dispositivo eletronico adicional. Ocorre quando se estd, por exemplo, assistindo a
televisdo, enquanto nas méos se manipula algum outro dispositivo eletrdnico, seja smartphone
ou tablete, comentando o que passa na tela ‘principal’, conversando com alguém ou se
informando com noticias®®.

A seguir, abordaremos o fenébmeno da segunda tela, onde se consome informagéo em
duas fontes, em uma se trabalha e em outra se troca informacgdes. Nao é incomum assistir ao
jogo de futebol numa tela e comenta-lo com amigos em outra. Assistir a um programa de
televiséo ou a um filme e comentar em tempo real com amigos.

A ideia de segunda tela nos leva ao pensamento de Gongalves (2014, p.16) afirmando
que “na era da convergéncia midiatica, discutir a linguagem de cada midia separadamente ndo
é mais suficiente para se entender como a mensagem adquire novos contornos, dependendo do
meio que a veicula”. Segundo Covaleski (2015, p.5), a narrativa publicitdria transmidiatica
refere-se a universos expandidos em multiplataformas, mas condicionada a uma estratégia de
como fazer uma marca ter universo expandido, estimulando o envolvimento e a participacao do
publico, ainda que com autonomia limitada. Esse seria um modelo que representa o poder e a
linguagem do mercado, baseado em um modo de utilizacdo dos meios cuja convergéncia molda
a producgdo narrativa. Para Covaleski (2015), as narrativas transmidias obrigam produtores e
roteiristas a repensarem suas formas de comunicacao, que passam a girar em torno da construcéo
de mundos-marca. Scolari (2013) defende que a producao narrativa poderia ser considerada um
segmento do design, o “design narrativo”, caracterizado pelo planejamento do relato para além
de um meio ou linguagem e esclarece que duas énfases devem ser consideradas: a criagdo de
“mundos” e a recuperagao de contetidos gerados pelos usuarios.

Mesmo que essa concepcdo de narrativas transmidias ndo seja necessariamente
compartilhada por muitos profissionais e pesquisadores, Scolari (2013) sustenta esse design
narrativo “yy”. Como aborda Bento (2018), o marketing transmidia tem como objetivo

principal a divulgacdo de um produto ou marca por meio de uma narrativa que utilize vérias

18 https://www.allurecomunicacao.com.br/
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plataformas. Assim, a mensagem de uma midia se apresenta em outras midias e mantém o seu

publico interessado, que pode participar de novas criag@es. Fechine (2014) explica que:
Um conteldo repercute ou reverbera o outro, colaborando para manter o
interesse, 0 envolvimento e intervencao criativa do consumidor de midias no
universo proposto, mesmo que ndo desempenhe, a rigor, uma funcéo narrativa.
Trata-se, muito frequentemente, de uma estratégia destinada a repercutir um
universo ficcional em redes sociais na web ou fora dela, acionando o gosto dos
consumidores por conversarem e/ou por saberem mais sobre aquilo que
consomem na midia (FECHINE, 2014, p.76).

Mas como ficam as marcas com seus produtos e servicos nesse novo ambiente?
Carrascoza (2014 p.46) defende que as marcas devem ser construidas a partir de uma histéria
real e que desperte os valores pessoais dos consumidores, criando vinculos; defende ainda que
0s conteudos publicitarios, em relacdo a sua estrutura, sdo adeptos das narrativas de feicao
realista. Esse seu pensamento se coaduna com Marti Parrefio (2010), que entende que o publico
esta consumindo mais contetdo publicitario pelo conteddo em si.

Nesta linha, Covaleski (2015), ao tratar de videogames compara a tecnologia da
televisdo e a do cinema as telas dos jogos, com filmes publicitarios cada vez mais atrativos. As
narrativas dos jogos se assemelham as da literatura, da televisdo, do cinema e do videogame.
Isso nos leva de volta a Jenkins (2006), pois podemos continuar historias desenvolvendo-as de
uma tecnologia para outra.

Esse relacionamento mercadolégico faz com que o consumidor se sinta participante da
campanha, cria proximidade com o produto ou empresa e pode até ganhar beneficios, reais ou
percebidos - mesmo que o interesse das organizacGes continue sendo o lucro. O mesmo ocorre
com a insercdo de tematicas sociais. Uma vez que o espectador adquire consciéncia das pautas,
ele é atingido pela representatividade e pela inclusdo de grupos como a comunidade transexual.

No capitulo 2 a seguir, abordaremos a realidade social dos transexuais, os desafios

enfrentados por esse grupo e a importancia da representatividade midiatica.
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Capitulo 2: Ser transexual no Bras0-il: Preconceito e Vulnerabilidade

No Brasil, os transexuais formam um grupo de vulnerabilidade social, que por muito
tempo foi desconsiderado como potencial consumidor. Mais do que isso, como afirma
Mozdzenski (2020, p.02), “nos anos 1990, a “LGBTQIA+fobia” era naturalizada na retdrica
publicitaria tradicional”. Segundo a plataforma Gente (2025), da Globo, aproximadamente,
18% dos brasileiros entre 16 a 36 anos se identificam como LGBTQIA+ e que os consumidores,
em geral, estdo atentos as marcas e suas comunicacdes.

Na ultima década, o poder de consumo dos grupos LGBTQIA+, relacionado a nogéo
critica do chamado Pink Money, passou a ser evidenciado por meio de reivindicagdes e criticas
do préprio grupo. Lentamente, a presenca de transexuais em propagandas demonstra
posicionamento de marca, incorre em valores culturais e sociais e promove didlogo entre as
empresas, consumidores e sociedade.

De Jesus (2012, p.10-11) explica-nos que, mesmo que no Brasil ndo haja consenso a
respeito do termo, transgénero designa um grande grupo que engloba coletivamente grupos de
pessoas “ndo-cisgénero, as que nao sao identificam com o género que lhes foi determinado”.
No Brasil, os homens trans (pessoa que nasceu mulher, mas se identifica e/ou transicionou para
0 género masculino) e as mulheres trans (pessoa que nasce homem, mas se identifica e/ou
realizou transicdo para género feminino), formam uma populagdo vulneravel, que sofre
violéncias e preconceitos diarios.

Estatisticas e relatérios comprovam que o0s transexuais sofrem violéncia fisica,
dificuldade de inclusdo no mercado de trabalho, detém altos indices de evasdo escolar,
depressdo e vulnerabilidade social. Segundo relatorio da Associacdo Nacional de Travestis e
Transexuais do Brasil, nosso pais esta entre 0s que mais assassinou pessoas trans em 14 anos
consecutivos. Foram 131 transexuais assassinadas em 2022, cuja maioria (89%) estava entre 15
e 39 anos de idade. Paralelamente, o Brasil é também o pais que mais consome pornografia
transexual nas plataformas digitais de contetido adulto (ANTRA) 1°, e onde 90% da populacgio
transexual e travesti tem a prostituicdo como fonte de renda e possibilidade de subsisténcia.

De 1960 até 2024 houve melhoras nas conquistas por direitos e da visibilidade midiatica
dos individuos transexuais, mas estamos longe de ter um bom cenéario. Vinte por cento dos

entrevistados no 47° programa de Gente Conversa, da TV Globo (2024), relataram que viram

19 Associacdo Nacional de Travestis e Transexuais (https://antrabrasil.org/) acesso em 09/08/2024)
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pessoas LGBTQIA+ representadas na midia regularmente, mas na maioria das vezes as
aparicOes eram estereotipadas.

O episodio do programa exibiu discussdes sobre a onda conservadora mundial e como
impacta decisdes empresariais sobre posicionamento junto a comunidade LGBTQIA+. Assim
como as mudangas nas “linhas narrativas” (plataforma Gente, 2024) em telenovelas e no
cinema, também a publicidade pode se adequar as demandas sociais correntes. Entretanto, “uma
marca s6 pode comunicar seus valores se ela estiver comprometida socialmente” (plataforma
Gente, 2024) e se fixar na memdria dos consumidores, sem se diferenciarem sé pelo preco. O
veiculo Meio & Mensagem publicou que

O levantamento “Visual GPS 2021 da Getty Imagens” aponta que apenas 20%
dos entrevistados globais afirmaram ver pessoas LGBTQIA+ representadas
regularmente em imagens e, quando o fazem, as representacfes sdo
estereotipadas. Nos Estados Unidos, esse nimero € um pouco maior, ficando
em 25%. Para os respondentes, 30% dessas imagens retratam gays de forma
afeminada, 29% mostram pessoas da comunidade carregando a bandeira do
arco-iris, 29% retratam mulheres lésbicas como masculinas e 28%
representam gays como extravagantes. (Meio & Mensagem, 2021).

Dados publicados por Benevides, secretaria de Articulacdo Politica da Associacdo
Nacional de Travestis e Transexuais (ANTRA), denunciam um crescimento ano a ano dos casos
de morte violentas entre pessoas da comunidade LGBTQIA+ e QQICAAPF2K+, outra
nomenclatura para a mesma descriminacdo: LGBTQIA+.

O ano 2019 computou 15 casos de suicidios de transmasculinos e 10 de travestis e
mulheres trans. 2020 registrou 23 suicidios: 7 de transmasculinos, 16 entre travestis e mulheres
trans, além de 175 assassinatos contra esse grupo de brasileiros. Em 2021, durante a pandemia
do Covid 19 e o afastamento social, foram notificados 10 casos de mortes violentas de travestis
e mulheres trans e 2 entre pessoas transmasculinas. Ja em 2022 foram 20 casos violentos contra
pessoas transexuais: 6 entre transmasculinos e 13 envolvendo travestis e mulheres trans, alem
de 12 suicidios; 10% menos de casos de assassinatos de pessoas transexuais em relagdo a 2023.
Neste ano, 2024, a reporter Daniella Almeida da Agéncia Brasil, publicou a 72 Edigdo do Dossié
Assassinatos e Violéncias Contra Travestis e Transexuais Brasileiros em 2023. Nesse relatorio,
Bruna Benevides, secretaria de articulacdo politica da ANTRA (2024), informa que foram
relatados 155 casos de violéncia contra essa comunidade: 145 casos de assassinatos e 10 pessoas
transexuais foram levadas ao suicidio. A mais jovem transexual assassinada tinha 13 anos.
Cento e trinta e seis das vitimas eram travestis/mulheres transexual, foram nove crimes

ocorridos contra pessoas transmasculinas.
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Rondas e Machado (2015, p.11) desenvolveram estudo sobre a insercdo de transexuais
no mercado de trabalho. Os autores foram motivados pela percepcao da restrigéo desses sujeitos
transexuais a trabalhos relacionados a &reas como entretenimento noturno, moda, estética e
beleza. Rondas e Machado (2015) afirmam que a sociedade parece tolerar a presenca dos
transexuais apenas nesses setores econdémico. Também observaram o telemarketing absorvendo
essa mdo de obra oriunda da comunidade LGBTQIA+, pois ndo h& o contato visual de pessoa
a pessoa e, mesmo assim, ha dificuldades para que participantes dessa comunidade recebam
promogdes. Suas chances de conseguirem emprego em outras empresas que priorizam o contato
com o publico sdo menores. Rondas e Machado (2015) perceberam que a maioria, quando
empregada, exerce ocupagdes consideradas “femininas” pela sociedade.

Esse cenario € consequéncia ndo apenas da transfobia, mas também da heranca patriarcal
presente em nosso pais. Nesse sentido, vale ressaltar que, para além de mulheres trans, mulheres
cisgéneras tambeém sdo vitimas de violéncia doméstica, sexual e feminicidios. Segundo o
Anuario Brasileiro de Seguranca Publica, em 2018, ocorreram 1206 feminicidios no Brasil, 61%
das mulheres eram negras. (Mendes, 2021, p.10). Em 2024, foram 1467 feminicidios?. Esses
dados sdo reflexos de uma sociedade conservadora, machista e preconceituosa. A intolerancia
e 0 preconceito na sociedade estdo presentes no plano individual e no plano institucional. As
instituicbes governamentais, escolares e religiosas sdo majoritariamente patriarcais e
heteronormativas. A discriminacdo motiva a evasado escolar, leva a escolaridade e a capacitacédo
profissional a niveis mais baixos que de outros agentes sociais.

Em relacdo aos transexuais, outra dificuldade de insercdo social se faz presente no
ambito trabalhista, setor que apresenta grandes problemas de aceitacdo ao género. Hostilidade,
aversdo, intolerancia, chacota, assédio sexual, maior dificuldade em recolocacgéo profissional e
de ascensdo de carreira s&o comuns, assim como menor remuneracdo, acumulo de funcdes,
baixa valorizagéo, trabalho extenuante, abuso de autoridade, entre outros obstaculos. Com esse
cenério, todas as dificuldades enfrentadas pelos transexuais no mercado de trabalho, a
prostituicdo surge como uma das poucas possibilidades de sobrevivéncia. De acordo com
Pelucio (2008, p.02), a caréncia de alternativas “tem feito da prostituicdo um destino, mais que
uma possibilidade de escolha”. Com essa frase, o autor explica que a prostituicdo nao ¢ uma
escolha desses brasileiros e sim uma necessidade de sobrevivéncia, ja que sdo excluidos das

demais oportunidades laborais. Kulick (2008 apud Rondas e Machado, 2015) esclarece que nem

20 https:/fforumseguranca.org.br/publicacoes/anuario-brasileiro-de-seguranca-publica/
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todas as travestis ou mulheres transexuais se prostituem e muitas exercem outras profissoes e
atividades. Ainda que seja considerada uma das poucas opcOes de aceitacdo profissional, a
prostituicdo é considerada por alguns dos que se prostituem como um refligio por estar associada
a dinheiro e prazer, apresentando possibilidade de realizacdo profissional, uma vez que
encontram prazer em serem admiradas, elogiadas, cortejadas e aplaudidas pelos homens,
reafirmando sua condi¢édo de quase-mulheres.

Outro fator de vulnerabilidade € a rejeicdo pelo nacleo familiar. Sdo diversos os relatos
de desrespeito na familia, de preconceito de maes e de pais, agressividade, ameacas, piadas e
expulsdo da moradia. Acostumadas a cenas de agressdes verbais e fisicas, as transexuais sabem
que necessitam reafirmar seu direito ao espaco publico. Com esses problemas de aceitacéo
social, para alcancarem um posicionamento profissional, desenvolvem estratégias ofensivas,
ou seja, de enfrentamento, ou defensivas, isto é, adaptam-se ao trabalho.

As reivindicages da comunidade transexual ganharam forca a partir da década de 1990,
por meio de a¢cBes com o objetivo de obter articulacdo politica e visibilidade nacional, além de
direitos basicos, como a mudanca de nome social. Lentamente, alguns desses direitos foram
sendo conquistados, como o Ministério da Saude garantir aos usuarios do Sistema Unico de
Saude o uso do nome social no cartdo de identificacdo (Portaria 1820, de 13 de agosto de 2009)
e 0 Ministério da Educacéo (Portaria 1602, de 18 de novembro de 2011) assegurar o direito de
escolha de tratamento nominal a servidores e usuarios.

Diversas instituicdes nasceram em prol dos direitos da comunidade com individuos
transexuais, individuos com orientacdes sexuais e identidades de género: Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Transgénicos, Quer, Questionando, Intersexuais, Curioso, Assexuais, Aliados,
Pansexuais, Polis sexuais, Familiares, 2-espiritos e Klink (LGBTQIA+ QQICAAPF2K+), ou
simplesmente Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgénero, Queer, Intersexo, Assexual, +,
(LGBTQIA+ QIA+) como as Associacdo Brasileira de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis,
Transexuais e Intersexos (ABGLT), Associacdo de Transexuais e Travestis (ASSTRAV),
Associacdo Léshica de Minas (ALEM), Centro de Luta pela Livre Orientacdo Sexual
(CELLOS), Grupo Universitario em Defesa da Diversidade Sexual (GUDDS), Movimento Gay
da Bahia (MGB), Movimento Gay de Minas (MGM), Parada Gay de BH, e outras que podem
ser encontradas no Inter vozes 2
LGBTQIA+.

, com avaliacGes positivas na defesa da comunidade

2L Intervozes, coletivo brasil de comunicagio social, https://intervozes.org.br/

37



A aquisicdo de direitos por meio da luta por igualdade e por representatividade vem
ganhando forca e se reflete na midia, na publicidade e na comunicacdo empresarial. As
reivindicacdes das pessoas transexuais se inserem no escopo do movimento LGBTQIA+, cujas
diversas vertentes evidenciam os marcadores especificos e interseccionais de cada grupo
identitério, ao passo que também une forgas para dar visibilidade ao movimento de inclusdo de
identidades de género e orientacdo sexual como um todo. Uma das criticas do movimento
LGBTQIA+ em relacdo a falta de representatividade nas comunicacdes empresariais e na
publicidade esta ligada ao Ministério da Saude do Brasil e dispbe sobre os direitos e deveres
dos usuarios do sistema de satide?? . Outra Portaria, do Ministério da Educagdo assegura 0 uso
de nome social de transexuais em 6rgdos do MEC.

Parece-nos essencial compreender a sigla que inclui as demais identidades de género e
orientacOes sexuais conhecido como “PIBLGBTQIA+”, espécie de apelido dado ao potencial
de consumo dos integrantes da sigla, também chamada de ‘Pink Money’. O PIBLGBTQIA+, 0
Produto Interno Bruto brasileiro, promovido pela comunidade LGBTQIA+, teve o valor global
estimado de aproximadamente quatrocentos e sessenta bilhdes de reais em 2022 (Matos,
Metrépoles, 2023). Isso torna atrativo o extrato mercadolégico LGBTQIA+, o que faz com que
marcas e empresas passem a observar esse nicho de mercado.

Ainda que as marcas e as empresas mantenham interesses comerciais, 0 volume
monetario desse setor ndo diminui a importancia social das campanhas com participacdo de
agentes LGBTQIA+. A visibilidade os inclui em novo cenario e estimula novas discussdes
sociais. O posicionamento assumido pelas marcas anunciantes perante seus consumidores
reflete uma resposta as reivindicagdes do movimento e configuram avangos sociais no que tange
a representatividade. Por outro lado, as campanhas mais inclusivas tendem a lidar com criticas
e desagrados por parte da parcela conservadora dos consumidores. O que fica mais aparente é
a mudanca em nossa cultura, pois as reivindicagdes estdo sendo incorporadas pela sociedade.
Entendemos que as campanhas refletem essa mudanca e deverdo reforcar o respeito pela
diversidade.

No capitulo de nimero 3, analisaremos trés campanhas publicitarias, Anheuser-Busch
InBev, produto Bud Light, Shell, produto Rimula e Nestlé, produto Nescau e como elas podem

auxiliar na representatividade e possivel inclusdo da comunidade transexual, assim como as

22 https://bvsms.saude.gov.br/bvs/saudelegis/gm/2009/prt1820_13 08_2009.html
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repercussdes transmidiaticas. Por isso, veremos no proximo capitulo exemplos de campanhas

em tentativa de compreender se elas podem ser um reflexo de tais mudancas.
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Capitulo 3: A transpublicidade: Trés Exemplos

Até agora tentamos entender um pouco sobre como nossa sociedade interage com
reivindicagdes do publico transexual e como ela se espalha nas midias digitais. Refletimos,
também, sobre as condi¢Ges da comunidade transexual, e como a publicidade interage e
coexiste na sociedade. Neste capitulo continuaremos nossa pesquisa analisando trés campanhas
publicitéarias. Buscaremos entender como o marketing vé entre as marcas e o publico, neste
caso, 0 publico transexual, com o uso da comunicagdo transmidiatica. Usaremos para esse
estudo as seguintes campanhas:

e Anheuser-Busch InBev, produto Bud Light;
e Shell, produto Rimula;
e Nestlé, produto Nescau.

As campanhas publicitarias que participam do processo de hibridizagdo com outras
linguagens sao capazes de protagonizar historias em multiplataformas conforme exigéncias de
consumo do contetudo midiatico desejado pelos individuos contemporaneos (Covaleski, 2015,
p.11).

Movimentos de contestacdo da ordem social ou de pautas progressistas na publicidade
ndo sdo necessariamente recentes. Rocha (2010) relembra que na publicidade brasileira dos
anos 1970 e 1980 predominou o apelo ao prestigio e a tecnologia, aliadas a ideologia do
progresso. A publicidade enfatizava os valores da concorréncia e da modernidade tecnoldgica
e foi s6 a partir do final da década de 1980 que a preocupacdo com a qualidade de vida e
responsabilidade social passaram a ser importantes para a construcdo das marcas. A autora
(2010, p.61) recorda-nos que o carro-chefe para o milagre brasileiro durante o governo militar
era a demanda, principalmente, de bens de consumo duréveis. A publicidade desses produtos
também fortalecia a ideologia do progresso e do bem-estar. Assim como a publicidade também
consolidava o consumo das mercadorias industrializadas dava aos brasileiros bem-estar e
incentivava a industrializacao, auxiliava a fixar a ideia do milagre brasileiro produzido pelo
governo federal, conferindo a publicidade essa “dupla fungdao” (Rocha, 2010, p.61), havendo
um “interesse reciproco” (Rocha, 2010, p.61) entre os donos de agéncias publicitarias e o
governo federal. As agéncias publicitérias alinhadas ao governo recebiam mais campanhas
publicitarias das empresas estatais.

Enquanto isso, publicitarios que ndo estavam completamente alinhados com o regime

vivido naquele periodo, principalmente com a repressdo, usavam a publicidade para fazer leve
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oposicdo ao governo. Uma famosa campanha mostrava Jesus Cristo com um cartaz de
procurado. Cartazes desse tipo, com fotos de opositores eram comuns (Rocha, 2010). Através
da publicidade, marcas passam a levar em conta demandas do publico, incorporando
posicionamentos criticos e mobilizando um ramo de economia antes subestimado. Assim, as
propagandas comegam a alcancar uma espécie de respeito do publico-alvo (Rocha, 2010) que
pode gerar uma relagdo afetiva com a marca. Essa relacdo entre consumidor e marca é muito
importante e podemos compreender melhor com a autora Rocha (2010, p.114), que cita a
reportagem do veiculo Meio & Mensagem (n°.376, set/1989) sobre o primeiro Férum Brasileiro
de Qualidade, em 1989, quando o especialista em pesquisa de mercado Rubens Hannun,
declarou que "o diferencial de uma marca ndo é merecer a desconfianca por parte do
consumidor que ndo acredita necessariamente ser considerado pelas empresas”.

Rocha (2010) informa-nos que a publicidade possui uma dupla serventia. Por exemplo,
antes do golpe empresarial-militar de 1964, a publicidade foi utilizada para levantar o moral, 0
apoio ao regime militar. A autora continua afirmando que a publicidade n&o precisa seguir 0s
conceitos da sociedade para cumprir sua funcdo, mas ao acelerar a venda de produtos, a
publicidade também promove ideologia. Portanto, é uma escolha da empresa posicionar-se
criticamente, abracar causas sociais ou contribuir para a visibilidade e inclusdo de grupos
vulneraveis socialmente. Logicamente, essa escolha passa por estratégias comerciais, de
posicionamento de marca para conquista de potenciais consumidores. De qualquer modo, se
bem-feita, a propaganda pode contribuir para transformacges urgentes no combate a violéncias
contra grupos LGBTQIA+, que incluem os transexuais — foco desta pesquisa. Nos proximos
topicos, analisaremos trés campanhas que apresentaram pessoas transexuais C€omo
protagonistas.

Para a inclusdo de transexuais, Rocha (2010), aponta a publicidade como ferramenta
para criar ideologia e costumes, para defender interesse politico. Assim, a publicidade pode ser
utilizada para gerar a inclusdo dos agentes transexuais? Seria possivel, através da publicidade,
empregarmos o conceito de capital simbolico de Bourdieu (1972) para entendermos melhor as
lutas dos transexuais por seus direitos, sua representacdo? Através dos capitais econdmicos, o
Pink Money, o poder de compra dos agentes sociais transexuais, o capital cultural, onde a
publicidade poderia ser o processo de transformacdes de estereotipos, de educacdo social,
através de sua capacidade de disseminacdo de conceitos e o capital social. A Publicidade
poderia agir sobre suas lutas por representacdo e respeito aos agentes transexuais, em uma

realidade social.
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Campos e Lima (2018) entendem que tal realidade, marcada por dominagdes materiais
e simbolicas entre varios grupos em interagdes com consensos ou conflitos. Neste contexto o
capital simbdlico esta intimamente ligado a luta pelo reconhecimento e transformar 0 mundo,
fazer valer a visdo de mundo e auxiliar que os transexuais sejam reconhecidos e respeitados. A
construcdo dessa representacdo e sua propria identidade social em um espago de multiplas
dimensdes. Diversos grupos sociais se diferenciam e se distribuem de acordo com o volume de
capitais, sejam econdmicos, culturais, sociais e simbolicos, com consensos e conflitos, em um
mundo social e hierarquias de individuos e de grupos. A capacidade da publicidade de desenhar
percepcdes poderia gerar capital simbolico.

O aspecto econdmico, o poder de compra dos transexuais (Pink Money), como
representatividade social, propicia que esses clientes emerjam como importante publico
consumidor, devido sua elevada capacidade de compra. Cardoso e Tressoldi analisam como as
empresas se envolvem em “a¢des afirmativas e praticas amigaveis” (2021, p.59), apoiando
direitos, patrocinando eventos, criando anuncios que sejam inclusivos, mesmo que clientes
transexuais continuem sendo discriminados. Os autores relatam que apesar dos Mix de
Marketing, os consumidores transexuais ainda ndo se sentem representados por nenhuma
marca, especificamente. E continuam a afirmar que “o mix de marketing é um conjunto de
elementos que representa as atividades fundamentais do marketing” (2021, p.60), com o
objetivo de provocar o desejo do consumidor em comprar, através dos 4Ps de marketing:
produto, preco, praga € promogao.

As empresas devem compreender o comportamento, as necessidades e os desejos dos
consumidores e sobre a diversidade desses individuos, compreender os determinantes
econdmicos e sociais do ambiente, as questdes sociais, como as vivenciadas pelos transexuais,
suas realidades, suas experiéncias de consumo e a criagcdo de valores simbolicos, sociais,
culturais e econémicos. O grupo LGBTQIA+ surge como importante mercado consumidor.

Para explicar a for¢a econdémica do Pink Money, os autores citam a pesquisa da Out
Now Global e suas 22.905 pessoas entrevistadas em 15 paises, sendo que o Brasil possui uma
das “maiores e mais dindmicas coletividades” mundiais (2021, p.60), com elevados indices de
despesas e de compras. Cardoso e Tressoldi (2021) explicam gque 0 ndo conhecimento sobre
esses consumidores, ndo conhecer as tendéncias desse mercado, leva a estratégias equivocadas,
com possivel paralisacdo das vendas, negativa propaganda boca a boca e, até, algumas acoes
judicérias. Portanto, faz-se necessario compreender quatro forgcas comportamentais de mercado

gue sdo o comportamento de compra dos consumidores, 0 comportamento do comércio, tanto
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atacadista como comércio varejista, 0 posicionamento e comportamento dos concorrentes,
assim como o comportamento governamental, uma vez que, em uma visdo geral, os
consumidores constroem, desenvolvem e mantém os relacionamentos com as marcas de acordo
com 0s contextos sociais, culturais e econdmicos. Para se sentirem representados por uma
marca, o consumidor, inclusive o consumidor transexual, necessita de fatores psicoldgicos,
memorias cognitivas, afetividade, além dos fatores comportamentais, uma vez que as marcas
possuem componentes emocionais, “os quais englobam pensamentos, sentimentos, percepcoes,
imagens e experiéncias que se relacionam com a marca na mente dos consumidores.” (Cardoso
e Tressoldi, 2021, p. 63). Os autores ainda afirmam que, além do status, as marcas “fornecem
significados que permitem aos individuos transmitir status, prestigio ou identifica¢do social”
(2021, p. 63), mas as mesmas marcas e/ou seus produtos precisam incorporar componentes
emocionais, que promovam sentimentos de pertencimento, mas os autores alertam para o fato
de que muitas marcas criam ac¢Ges para o publico transexual para conseguir visibilidade social
e outras hesitam em se posicionar ou dar apoio as reinvindicacdes por temerem opinides e acdes

negativos a suas marcas e produtos.
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3.1 Anheuser- Busch Budlight

A Anheuser-Busch InBev, com sede na Bélgica, é a maior cervejaria do mundo,
proprietaria da brasileira Ambev. Além disso, a Anheuser-Busch é a dona de um portfélio com
mais de 500 marcas da bebida?® . Analisamos a campanha que foi lancada para comemorar o
aniversario de um ano da influenciadora Dylan Mulvaney, uma mulher trans.

No Instagram, é comum marcas apoiarem episédios comemorativos de influenciadores
e entendemos que o investimento da BudWeiser para a cerveja Bud Light intencionou
aproveitar o0 momento para se inserir no didlogo com a comunidade transexual, favorecendo
que se identificassem com o produto e se reconhecessem na marca. No entanto, a campanha
teve repercussao negativa, com muitos ataques de grupos conservadores. Muitos apreciadores
da cerveja Bud Light criticaram a abordagem inclusiva, alegando verem a cerveja como um
produto com forte apelo masculino.

A seguir, um frame do video publicitario da Bud Light, veiculado em midia digital.

Imagem 04: Frame do video de Dylan Mulvaney para Bud Light.

Fonte: Instagram @dylanmulvaney e Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=100d9cZ6kEI

A integracdo transmidiatica gerou controversia entre o publico mais conservador. Na
internet foram feitas postagens atirando em latas de cerveja da Bud Light e pedidos de boicotes
de conservadores ganharam a rede. Estimou-se que a companhia tenha perdido US$5 bilhdes
em capitalizacio de mercado (Bolsa) ap6s a polémica parceria®* . A lideranca de marketing da
Bud Light foi prejudicada e Alissa Heinerscheid, lider da marca desde junho de 2022, foi

2 https://cervejar.com/as-5-maiores-cervejarias-do-mundo-em-2021/
24 https://valor.globo.com/empresas/esg/noticia/2023/04/13/trans-estampa-latas-de-uma-das-cervejas-mais-
conhecidas-nos-eua-e-empresa-perde-us-5-bi-na-bolsa.ghtml
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substituida pelo vice-presidente de marketing global da Budweiser, Todd Allen. A substituicdo
veio acompanhada de uma carta de “desculpas”, que desagradou o publico-alvo inicialmente

satisfeito com a acdo. A proxima imagem apresenta a carta original da companhia e a traducéo:

Quadro 01: Carta da Bud Light aos Consumidores® (traducio do Google)

As the CEO of a company founded in
America’s heartland more than 165 years
ago, | am responsible for ensuring every
consumer feels proud of the beer we brew.
We’re honored to be part of the fabric of
this country. Anheuser-Busch employs
more than 18,000 people and our
independent  distributors employ an
additional 47,000 valued colleagues. We
have thousands of partners, millions of
fans and a proud history supporting our
communities, military, first responders,
sports fans and hard-working Americans
everywhere.

We never intended to be part of a
discussion that divides people. We are in
the business of bringing people together
over a beer. My time serving this country
taught me the importance  of
accountability and the values upon which
America was founded: freedom, hard
work and respect for one another. As CEO
of Anheuser-Busch, | am focused on
building and protecting our remarkable
history and heritage.

I care deeply about this country, this
company, our brands and our partners. |
spend much of my time traveling across
America, listening to and learning from
our customers, distributors and others.
Moving forward, I will continue to work

tirelessly to bring great beers to consumers
across our nation.

Como CEO de uma empresa fundada no
coragdo da América ha mais de 165 anos sou
responsavel por garantir que todos os
consumidores se sintam orgulhosos da cerveja
que fabricamos.

Estamos honrados por fazer parte da estrutura
deste pais. A Anheuser-Busch emprega mais de
18.000 pessoas e nossos distribuidores

independentes empregam mais 47.000
valiosos

colegas. Temos milhares de parceiros, milhGes
de fas e uma apoiando nossas comunidades,

militares, socorristas, fas de esportes e
americanos trabalhadores em todos os lugares.
Nunca tivemos a intengéo de fazer parte de uma

discusséo que divide as pessoas. Nosso objetivo
€ reunir as pessoas para tomar uma cerveja.
O tempo que passei servindo este pais me

ensinou a importancia da responsabilidade e
dos

valores sobre 0s quais a América foi fundada:

liberdade, trabalho arduo e respeito matuo.
Como CEO da Anheuser-Busch, estou focado
em construir e proteger a nossa notavel histéria

e patrimonio.
Preocupo-me profundamente com este pais,
esta empresa, as N0ssas marcas e 0S N0ssos

parceiros. Passo grande parte do meu tempo
com nossos clientes distribuidores e outros.

Seguindo em frente, continuarei a trabalhar
incansavelmente para levar excelentes cervejas
aos consumidores de todo o pais.

% https:/fwww.anheuser-busch.com/newsroom/our-responsibility-to-america
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No geral, a campanha, no mercado interno dos Estados Unidos, fez com que a marca
perdesse espaco, diminuindo seu Marketing Share no pais. A campanha negativa veiculada nas
redes sociais foi liderada por expoentes da Direita conservadora, como o radialista Eric Ericsson
que convocou pelo radio um boicote a cerveja e alguns artistas da masica country.
Aparentemente, ele acreditou que o produto era exclusivo a homens héteros. O governador da
Flérida, Ron DeSantis, também opinou. Em julho, o republicano pediu que o administrador do
fundo de penséo do estado entrasse com uma ac¢éo legal contraa AB InBev pelo que ele chamou
de associag¢ao com “ideologias sociais radicais”. (cnnbrasil, 2023)%

Segundo a CNN (2023), a anunciante perdeu dinheiro nos Estados Unidos e o posto de
cerveja mais vendida, mas a campanha gerou lucro no Canada. E o principal executivo de
marketing da Anheuser-Busch InBev, controladora da Bud Light, recebeu o prémio de
“comerciante criativo do ano” no Cannes Lions, entregue ao brasileiro Marcel Marcondes, chief
marketing officer da AB InBev. Durante a premia¢do, Marcondes comentou a polémica com
Dylan Mulvaney:

momentos como esses, em que questdes dividem pessoas e polémicas se criam
com tanta facilidade, servem como wake-up-call (chamada para despertar)
para no6s profissionais de marketing seguirmos nossos valores e sermos
humildes em relacdo ao que noés fazemos. (...) Temos que entender que nosso
propdsito é celebrar e atender a todo consumidor que aprecia nossas marcas
(Marcondes, 2023)%'

Vejamos o monodlogo suave e direto que a influenciadora tem com seu publico,

seguidores e ndo seguidores no quadro a seguir. Colocamos uma traducao ao lado.

Quadro 02: Falas de Dylan no video sobre Bud Light

some Bud Lights for us so | Kept hearing

i i 2
about this thing called March Madness and Impressionantes, certo:

Hi impressive carryng skills right 1 got | Ola, habilidades de transporte

I thought we were all just having a hectic | Comprei algumas Bud Lights para nos,
month but it turns out it has something to entdo continuei ouvindo sobre uma
do with sports and I’'m not sure exactly | coisa chamada March Madness 36 e
which sport but either way it’s a cause to | pensei que estavamos todos tendo um
celebrate this month | celebrated my day | més agitado, mas descobri que tem algo
365 a Womanhood and Bud Light Sent Me a ver com esportes e ndo tenho certeza

26 https://www.cnnbrasil.com.br/economia/macroeconomia/reacao-conservadora-a-bud-light-gerou-prejuizo de-

us -395-milhoes-para-ab-inbev/

27 https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/cannes-lions-2023-ab-inbev-mostra-que-sua-criatividade-vai-
alem-do-recorde-de-leoes/km
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possibly the best gift ever a can with my | exatamente qual esporte, mas de
face on it check out my Instagram story to | qualquer forma é um motivo para
see how you can enjoy March Madness | comemorar este més.

wich Bud Light and maybe win some | Comemorei meu dia 365 como mulher
Money too love ya e Bud Light me enviou (latas) com
Cheers go team whatever team you love | meu rosto, possivelmente, o melhor
Cheers go team whatever team you love | | presente que alguém pode ter, confira

love too meu Instagram a histéria para ver

Okay como vocé pode aproveitar a March

Love ya okay break a leg Madness com Bud Light e talvez
ganhar algum dinheiro também, amo
VOCE.

Felicidades, equipe, seja qual for o
time que vocé ama, eu também amo
OK

Te amo, ok, quebre uma perna.

Assim, vimos a Bud Light optar pela comunicagdo com um nicho de visibilidade
secundaria ou periférica, em prol de um posicionamento de marca que inclui ndo apenas a
preocupacdo com o aumento das vendas, mas também com a reivindicacdo de inclusdo social
proferida pela comunidade trans. Ao mesmo tempo, o exemplo analisado dialoga com a
‘publicidade de causa’ de Covaleski, ao passo que comprova que a publicidade pode operar:

Na transformacdo da realidade, pondo-se a trabalhar para conseguir a
corresponsabilidade de seus receptores, fomentando neles os valores positivos
e socialmente estabelecidos, deixando em segundo plano a rentabilidade
particular que o anunciante possa almejar. (COVALESKI, 2019, p.432).

Assim, vimos a Bud Light optar pela comunicacdo com um nicho de visibilidade
secundaria ou periférica, em prol de um posicionamento de marca que inclui ndo apenas a
preocupacdo com o aumento das vendas, mas também com a reivindicacdo de incluséo social
proferida pela comunidade trans.

Alguns consumidores se manifestaram quanto a campanha. Entre alguns elogios,
alguns individuos conservadores apresentaram reagdes de critica, por vezes severas. A imagem
abaixo mostra um homem estadunidense atirando contra a cerveja Bud Light, por ser contra a
campanha publicitaria com a influenciadora trans. A influenciadora completava um ano como

mulher. O filme completo foi veiculado pelas midias digitais.
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Imagem 05: Bud Light — criticas. Tiros contra latas da Bud Light

same pacple roally srest) happy with bod

W ane

Some people aren’t happy
with Bud Light after they did a ;
nice thing for a trans TikToker

yootting Jah

Fonte: YouTube '

Cenas como essa foram amplamente divulgadas nas redes e midias digitais,
acompanhando o movimento contrario a divulgacao da cerveja. O exemplo demonstra que a
publicidade enfrenta dificuldades de posicionamento de marca, especialmente no ambiente
transmidiatico, no qual as pessoas se sentem impelidas e aptas a opinar, elogiar ou rechacar o
conteudo veiculado, nos moldes da cultura participativa definida por Jenkins (2006).

A proxima campanha é da empresa anunciante Shell, para o seu lubrificante de

caminhdes. Ela é parte de uma sequéncia de filmes publicitarios, contando a vida na estrada.

3.2 Shell Rimula

Em 2021, a empresa Shell, multinacional inglesa de produtos derivados de petréleo,
veiculou uma campanha publicitaria chamada De Causo em Causo. A campanha da agéncia
Wunderman Thompson foi desenvolvida para a cliente Shell e seu produto lubrificante Shell
Rimula. A campanha apresentou quatros filmes, contando a histéria de quatros caminhoneiros
a saber: um artista de circo, um masico, um pintor e uma transexual chamada Afrodite. Este
ultimo filme publicitario narra a historia da caminhoneira transexual Afrodite, veiculado nas
midias sociais como YouTube e Facebook.

Além dos filmes, o Diério de Bordo do Caminhoneiro onde Eraldo (nome de nascenca
de Afrodite) narra o dia a dia nas estradas e torna-se matéria na BBC News Brasil contando sua
vida: carreira militar e civil, casamentos e relacionamento com a filha. A comunicacgéo

reverbera em outras midias e segue novos rumos, como ser discutida nas redes sociais.
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Afrodite, o filme, migra de uma estratégia de mix de midia para uma transmidiéatica.
Afrodite é apresentada, mas sua narrativa comega com seu nome de batismo: Eraldo; como
veremos a seguir. Acompanharemos a narrativa sobre a caminhoneira transexual atraves dos

frames do video ‘Afrodite’ da campanha De Causo em Causo, de Shell Rimula.

Imagem 06: Cenas do video ‘Afrodite’ da campanha de Shell Rimula

Fonte: YouTube

Na imagem 07, temos seu nome de batismo na carteira de motorista, um plano de
enguadramento close-up. Afrodite usa um vestido vermelho em frente a um caminhdo, e apds
sua fala, a propaganda se encerra com o Slogan da marca. A narracdo, contada pela prépria
Afrodite, envolve o espectador na sua histdria. Acreditamos que o clima da campanha busca
emprestar esse envolvimento para o produto. A seguir veremos a transcri¢do da narragéo do
video:

A seguir, segue texto da narracéo do video:
(Locutor em off pergunta 0 nome)
Afrodite
(Locutor pergunta profissao)
Caminhoneira

(Afrodite narra):

Eu nasci Eraldo Almeida de Aradjo. E desde crianca eu nunca me identifiquei

como homem. Na verdade, eu nunca entendi o que acontecia comigo. Ja fui

eletricista, empresario, até que descobri o caminhdo. Quando eu morava aqui

em S&o Paulo, eu trabalhei com malharia, eu mesmo fazia minhas calcinhas.
(Atende telefonema da filha e retoma a narracéao)
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Quando fui pai me senti realizado, porque me identifiquei muito com minha
filha. Ha trés anos Eraldo morreu e nasceu Afrodite. E nunca mais ela colocou
uma roupa masculina. Eu ndo sou um caminhoneiro que virou caminhoneira.
Eu sou uma caminhoneira que estava presa no corpo de um homem. E venci
muitos preconceitos e hoje sou feliz.

A campanha busca aproximar a Shell Rimula da comunidade que pede por mais
inclusdo e representatividade, no intuito de romper com estereo6tipos sobre caminhoneiros. Ao
inserir a histéria de Afrodite na campanha, a Shell dialoga ndo apenas com a comunidade trans,
mas também com a parcela mais progressista da sociedade, que valoriza desconstruir
estereotipos de género, levando a uma humanizacdo do universo caminhoneiro. Ao contar as
experiéncias pessoais dos caminhoneiros, a campanha sugere que a marca ndo cuida sé do
motor e do caminhdo, mas também dos profissionais e suas necessidades particulares.

Covaleski (2015) expde que, para a constru¢do de um mundo nativamente transmidia,
existem quatro propostas criativas para essas narrativas: Criacdo de mundo (criacdo de um
universo imaginario), Transmidia Nativa (projetos mais focados na experiéncia transmidia ou
narrativa em anunciar um produto), Histdria de fundo (pela qual o autor aprofunda a histéria
de um personagem ou marca), Exposi¢do (como o autor transmite informacdes basicas ao leitor)
e Caracterizacdo (introducdo que revela informacGes basicas importantes). A Shell emprega
duas dessas técnicas: a historia de fundo, pela vida pregressa e acontecimentos paralelos que
favoreceram efeitos sobre Afrodite e de caracterizacdo, que da destaque a personalidade e as
motivacOes das personagens, buscando que a audiéncia se envolva, identifique-se com a
personagem e com a agao. Também é possivel perceber a técnica de transmidia storyteling
(Jenkins, 2006), quando contamos uma histéria ou experiéncia em diferentes formatos, usando
varias plataformas, com técnicas digitais, criando contetdos Unicos para cada midia, contetdos
que se desenrolam, desenvolvem-se pelas midias, envolvendo o publico.

Com a peca de comunicacdo “Afrodite”, a Shell escolheu um segmento
tradicionalmente masculino, com grande carga trabalhista, de um dia a dia cansativo,
comumente visto como machista, onde uma mulher transexual precisa sobreviver. A narrativa
faz uso de recurso emotivo ao demonstrar como ela vivia insatisfeita em um corpo com o qual
ndo se identificava. Apos tentar se adequar a uma sociedade que ndo a aceitava, decidiu ser
caminhoneira e mulher; foi sua libertacdo, mas a dor de romper com a vida anterior e a
necessidade de aceitacdo esti presente e narrada. Esse debate passou a ressonar em outras

midias, repercutindo entre apoiadores e criticos conservadores.
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Em S&o Paulo, Afrodite chegou a participar de um desfile de moda®®, e um
documentario sobre ela foi exibido e comentado em midias sociais. A peca de comunicagéo foi
comentada em diferentes veiculos e plataformas, como Meio & Mensagem,?® Jornal O Globo,

% Portal Terra % e em entrevista para 0 UOL3! . E 0 que nos mostra a imagem a seguir:

Imagem 07: Afrodite desfila em Sdo Paulo/SP

Fonte: O Estado de Sao Paulo

A campanha De Causo em Causo — Afrodite recebeu criticas, mas foi acolhida e
adquiriu carater transmidiatico, pois se desdobrou por diversos canais de comunicagdo e outras
midias, assumindo novos formatos, como reportagens TV Globo como o Fantastico e a
GLOBONEWS, jornais impressos como O Estado de S&o Paulo, agdes como desfile de moda
e homenagens politicas, veiculacdes em plataformas digitais, como detalharemos mais a diante.
Assim, ap6s o primeiro video, a peca publicitaria ganhou repercusséo e continuidade.

Uma segunda campanha foi produzida pela marca, intitulada O Causo da Afrodite. Nesse video,
em seu site a Shell informou que, ap6s o primeiro episodios sobre Afrodite, 0 engajamento com
a marca aumentou, como mostramos na imagem a seguir, retirada do filme O Causo Afrodite,

um aumento de 7014% de interesse pela marca.

28 Folha de S.Paulo, https://www1.folha.uol.com.br >mercado » 2019/06.
Zhttps://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/serie-da-shell-conta-a-historia-de-caminhoneira-trans
https://gg.globo.com/Prazeres/Poder/noticia/2019/09/conheca-afrodite-caminhoneira-trans-que-virou-tema-de-
colecao.html

30 https://www.terra.com.br/noticias/brasil/a-historia-do-caminhoneiro-que-se-assumiu-crossdresser-e-roda-o-
brasil-de-salto-alto,875d2971c14cc5afe110bda49f31e380d8eb102n.html

3L https://economia.uol.com.br/album/2019/06/11/valores-sociais-das-marcas.htm

36
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Imagem 08: Interesse pela marca Shell

Fonte: YouTube

Imagem 09: Engajamento

€0 YouTube

Fonte: YouTube

O engajamento oriundo dessa campanha (imagem 09), gerou a oportunidade de uma nova
campanha para a Shell, com o mesmo apelo publicitario de inclusdo social. A marca Shell, no
audio do filme publicitario, declara estar lado a lado com os individuos transexuais e contra o
preconceito ao publico LGBTQIA+. Podemos identificar varios conceitos de Covaleski.
Diversos veiculos discutiram a histéria de Afrodite e a campanha da Shell, dando visibilidade as
questdes homofdbicas que afetam diretamente, e muitas vezes fisicamente, as comunidades
LGBTQIA+.

Sendo assim, a Shell procurou se posicionar ao criar campanhas com as inser¢es dos
outros meios. A préxima imagem mostra a abertura da historia transmidiatica de Afrodite,
denominada “O Causo da Afrodite”, um desdobramento da narrativa da campanha “De Causo
em Causo”, episodio Afrodite, aproveitando a repercussao da campanha anterior.

Na nova campanha, a empresa informa que organizagcdes LGBTQIA+ brasileiras se
uniram a campanha (imagem 9), aparentando o efeito conhecido em marketing como ganho de

marca. Isso ocorre quando uma campanha, uma a¢ao mercadoldgica, ndo se reverte em vendas
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e faturamento imediato, mas auxilia a marca a ficar mais valiosa, mais conhecida. E nessa
oportunidade, auxiliou na formatacdo da identidade mercadologica para a Shell, de empresa
socialmente responsavel e engajada com causas sociais. A imagem de nimero 10, a seguir,
mostra a tela de abertura da nova campanha, a O Causo da Afrodite, veiculada também no
YouTube.

Imagem 10: O Causo da Afrodite.

O CAUSO&.

AFRODITE

Fonte: YouTube

O video, representado pela imagem 10 a cima, apresenta dados estatisticos sobre
LGBTQIA+fobia e canais de comunicacdo e midias repercutem a campanha. Alguns exemplos
sdo reportagem sobre a campanha Shell Rimula no Fantdstico e no Programa da
GLOBONEWS, conforme imagens abaixo.

Imagem 11: Programa do Fantésticoe GLOBONEWS

—— oo = o e O
BRASIL REGISTRA UMA MORTE DL LGAT A CADA 21 HORAS

.
Fonte: YouTube

As imagens acima sdo do programa Fantastico e do GLOBONEWS (2022), ambos da
TV Globo. Apds a campanha da Shell, a matéria comenta a violéncia no Brasil por causa da
homofobia, e segue para enfoque em outro subtexto: as mortes de transexuais. A repercussao
da campanha na internet foi tratada também por podcasts de influenciadores digitais
comentando a campanha da Shell, entre elogios e algumas criticas. Assim, observamos nesse
exemplo uma campanha com causa social, com repercussao midiatica e com desdobramentos
no engajamento do publico-alvo.

A campanha foi reportada pela violéncia contra transexuais, pela Globo, por sua

abordagem aprazivel, como em comentarios nas redes sociais, por sua técnica por veiculos
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como o jornal Meio e Mensagem, plataformas como Facebook (2022), e foi criticada por poucos
influenciadores, como o E nos de Cheva (2022), com veiculacdo nas plataformas Facebook®,
Instagram?3 e site proprio®*.

O nosso terceiro exemplo é a campanha da empresa multinacional Suica, a Nestlé. A
publicidade busca engajamento em duas causas sociais: a ecologica e as aspiragdes das

comunidades LGBTQIA+ em uma cria¢éo da agéncia publicitaria Ogilvy Brasil.

3.3 Nestlé Nescau

Vejamos agora a outra campanha que coloca em pauta o tema da transexualidade, criada
pela agéncia de publicidade Ogilvy Brasil para o produto Nescau, da Nestlé.

A Nestlé, com aproximadamente quinhentas fabricas distribuidas nos cinco continentes
e presente em mais de 120 paises, atua em doze segmentos de mercado: leites, cafés,
achocolatados, cereais, biscoitos, chocolates, refrigerados, sorvetes, food services e pet care. O
achocolatado em pé Nescau comegou no Brasil em 1932, com 0 nome de Nescéo, juncdo de
Nestlé com cacdo, como eram escritas as palavras que terminavam em ‘au’. E em 1954 o
produto é rebatizado com o nome Nescau.®

A campanha que analisaremos aqui apresenta um filme de quarenta e cinco segundos
intitulado “Safira”, da agéncia publicitaria Ogilvy, que faz parte dos esforcos da marca com a
campanha para 0 movimento sustentavel: #jogajunto. A narrativa audiovisual aborda a jornada
de um canudo de plastico no mar, em uma linha do tempo que faz contraponto com a vida
humana por vinte anos, tendo desta vez como personagem principal uma mulher trans. A
campanha transmidiatica é composta de filme para televisao, para meios digitais, postagens em
midias sociais, convites para outras empresas, de diferentes setores, discutirem o tema via
Twitter e um filtro especial no Instagram, onde o usuario da plataforma, consumidor ou ndo de
Nescau, pode simular seu envelhecimento enquanto acompanha o canudo. Meio & Mensagem
publicou que:

(...) a companhia (Nestlé) ja aderiu a0 Forum de Empresas e Direitos
LGBTQIA+*® e aos seus 10 Compromissos e realiza encontros, lives e
promove grupos de discussao interna para sensibilizar e estimular a incluséo

32 facebook.com/enoisdecheva

33 instagram.com/enoisdecheva

34 edycarvproducoes.com

35 http://www.nestle.com.br (2010)

36 https://www.forumempresasLGBTQIA+ .com/
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e a quebra de barreiras e estere6tipos entre seus colaboradores (Meio &

Mensagem 2021).

A filmagem veiculada digitalmente, mostra a jornada de um canudo de plastico, nos

vinte anos de vida de Safira, uma mulher trans, que gosta de praia, surf e Nescau. Na proxima

imagem, veremos quatro frames do filme #JOGAJUNTO. Em tela dividida, a producédo

apresenta imagens que revelam uma comparacao entre a idade de Safira, suas fases de vida e

um canudo jogado ao mar. Assim comeca a saga do canudo e a transicdo de Safira.

Imagem 12: Cenas da campanha da Nescau

NESCAU #JOCASINTO - SAFIRA

20 anos
da vida d»

Um convde

~~/

Fonte: YouTube

Se v ranndn

NESCAL #UOGAJUNTO « SAFIRA

NESCAL #

Agora, NESCAU tem

o gente nedn il AR 100% de canvdos de pape!

Qe rangdy #m canvify

4 Qante meda 0 muATS

LUNTO - SAFSA

Fonte: Campanha Joga Junto, Nescau, disponivel no YouTube

As imagens acima mostram as cenas que remetem ao marco temporal da narrativa. A

primeira imagem coloca lado a lado Safira quando crianca, ainda menino, e um canudo jogado
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ao mar. Em seguida, Safira € um garotinho e o canudo j& esta no fundo do mar. Em um terceiro
momento, o frame vem com uma mensagem sobreposta ao jovem garoto: “Vinte Anos da Vida
de Safira”, ao que na cena ao lado aparece “Vinte anos de um canudo de pléstico”, com o canudo
ainda inteiro no fundo do mar. O tempo passa, 0 video da destaque ao rosto de Safira, mais
velha e transicionada para mulher, e o canudo continua intacto. Por fim, a frase de encerramento
do video profere “Se o canudo ndo muda, a gente muda o canudo”, seguida da mensagem da
anunciante, informando que o canudo sera 100% de papel. Em letras menores, em azul, a frase
“de canudo em canudo a gente muda o mundo”.

A campanha apresenta duas causas sociais: a preocupacdo com o meio ambiente e a
inclusdo de pessoas trans. A primeira é o tema da campanha, que anuncia a preocupac¢do da
empresa com o0 meio ambiente a ponto de mudar o material de seus canudos para papel, por sua
decomposi¢cdo mais rapida do que o plastico. Para tal, utilizou analogia de mudangas sociais
como atransicao de género, insinuando que transformagdes na sociedade podem ser lentas, mas
sdo necessarias. A Nestlé aderiu ao Forum de Empresas e Direitos LGBTQIA+, assumindo,
assim, seu segundo engajamento, atender as aspiracfes dessa comunidade.

A segunda causa da campanha é a inclusdo social. A vida da modelo transexual é
demonstrada em todas as fases de seu crescimento. Diferentemente do canudo que ndo deteriora
e segue intacto, Significativamente, Safira transformou seu aspecto fisico e sua identidade de
género. O letreiro final exibe a seguinte frase “Se o canudo ndo muda, a gente muda o canudo”,
mensagem que faz referéncia ao canudo de plastico e sua lenta decomposicdo no meio
ambiente, ao passo que também conclui que, se o pléstico ndo se altera, a sociedade ndo apenas
se transforma como é capaz de gerar transformacbes — seja no canudo ou na aceitacdo da
diferenga. Como o canudo, a transformacdo da sociedade é lenta e quase imperceptivel, mas é
possivel altera-la.

A partir do uso da metafora, a propaganda evoca as vozes sociais de nosso contexto social
atual, uma vez que, de acordo com Silva e Santos (2018), “o sujeito autor, utilizando a metafora
COMo recurso, organiza a dispersdo que se instaura na lingua, esta inserido na cultura e assume

uma posi¢do na sociedade em relacdo ao que ele diz e em relacdo ao como ele diz” (Silva e

Santos, 2018, p. 1).

Numa  perspectiva  bakhtiniana, ao usar a metafora, o0 autor da

campanha assume uma posicao estratégica no contexto da circulagdo das vozes sociais.
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Com essa publicidade, a Nestlé integra a teméatica LGBTQIA+ a questbes ecoldgicas,
o0 cuidado com o meio ambiente e com o planeta. A campanha busca impactar ndo s6 agentes
sociais que sejam LGBTQIA+, mas a toda sociedade, com forte apelo emocional. Em uma sé
peca, a Nestlé discute poluicdo e apresenta solucdo, insere em sua comunicagdo a comunidade
LGBTQIA+, trabalha o reconhecimento do cidad&o e seu direito de ser. Assim, a empresa atrai
para um tradicional produto da marca os membros desse grupo, que identificam a marca como
uma empresa que oS representa.

Destacamos, a partir dos exemplos observados, a importancia de aproximar a cria¢do
publicitaria e profissionais de midia a historias reais, que representem diversos grupos sociais.

Com isso, as marcas promovem identificacdo e, além de adentrarem nichos especificos de
consumidores, podem também imprimir valor social e impactar a sociedade. Se a publicidade
carrega em si antigos e novos conceitos da sociedade na qual esta inserida, ela pode reforcar ou
romper preconceitos tanto em seu publico consumidor quanto na sociedade como um todo.

Vimos trés campanhas e vamos compara-las em conceito e técnica, a fim de compreender

melhor as relagdes sociais nas campanhas e pelas campanhas.

3.4 Comparativo entre as campanhas

Neste tOpico iremos comparar as trés campanhas que estudamos até aqui. Abordaremos
trés parametros de cada campanha: personagem, narrativa e posicionamento de marca.

As personagens, ou seja, as “garotas-propaganda” de cada campanha diferem entre si,
as suas histdrias de vida e suas trajetorias, quando nasceram como mulher; se sdo pessoas reais
ou ficcionais. Dylan Mulvaney € uma pessoa real, um ano antes da campanha da Bud Light ela
“nasceu” como mulher. Ja Afrodite € mulher ha mais tempo quando se torna garota-propaganda
para a Shell e Safira é uma personagem criada para a campanha da Nestlé, interpretada por uma
atriz transexual. Cada campanha exibe narrativas proprias e apelos de comunicacao especificos
a cada campanha.

A campanha com Dylan apresenta um discurso direto via internet, em convite para a
comemoracdo de seu aniversario de um ano como mulher, assistindo ao campeonato de
basquete e saboreando algumas latas de Bud Light. A producdo € tecnicamente simples e possui
apelo festivo. A narrativa para Afrodite, por sua vez, é densa, com teor dramatico e mostra sua
trajetoria de vida antes e depois de ser mulher. O texto faz referéncia a traumas, dores

emocionais e 0 ambiente fortemente masculino que cercam Afrodite, em apelo emocional que
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busca envolver o espectador. J& a campanha para o achocolatado Nescau é dindmica, com uma
narrativa mais leve que a de Afrodite, mostrando transformacdes que Safira, personagem
ficticia, passaria até ser quem é. A narrativa aborda tanto a vida de uma transexual como a
questdo ecologica, engajando a Nestlé nas duas questdes sociais, informando que a empresa
tomou uma atitude: trocou os canudos plasticos por canudos de papel.

Também refletimos sobre as marcas e seus publicos-alvo, os seus pesos mercadol6gicos
e onde atuam. Suas identidades estdo sendo reconhecidas como engajadas as questdes sociais?
Mas podemos entender, visualizar, que Dylan existe em um mundo digital, sua interacdo com
seu publico é midiatica, diferindo de Afrodite que interage, existe, em um mundo
principalmente masculino, de maquinas pesadas como 0s grandes caminhdes e um trabalho
cansativo de horas seguidas dirigindo esses caminhdes pelas estradas. Alimentacdo, descanso e
higiene em postos de gasolina e de servicos a beira das estradas sdo elementos de complexidade
para pessoas transexuais. Safira, por sua vez, ndo nos apresenta seus dramas e dores, apresenta
suas transformagdes ao longo da vida.

Em termos de técnica narrativa, as trés campanhas aproveitam o ambiente digital. Dylan
Mulvaney profere o discurso publicitario original no Instagram; Safira, na campanha de
Nescau, aparece em videos no YouTube; e Afrodite, pela Shell, ndo apenas tem a publicidade
exibida em midias digitais, mas também apresenta extensdes narrativas em noticias, desfile e
prémios.

O posicionamento das marcas obteve resultados — alguns palpaveis, outros simbélicos.
A campanha da Shell Rimula foi a de maior repercussdo midiatica, com desdobramentos
narrativos, como o segundo video sobre Afrodite, no qual eram informados dados numéricos
sobre vendas e consumidores. O video da marca chegou a informar que conquistou 7014% a
mais de visibilidade e interesse de compra pelos consumidores. A publicidade de Nescau ndo
evidenciou desdobramentos numéricos ou narrativos, mas o posicionamento da marca confere
a Nestlé uma espécie de ‘selo’ social, fixando-se como marca posicionada ao lado dos interesses
sociais e aderindo ao Forum de Empresas e Direitos LGBTQIA+.

Por outro lado, a cerveja Bud Light foi a campanha com mais respostas em desagrado e
com mais contestacdes de consumidores em resposta ao video de Dylan Muvaney. Entretanto,
mesmo com perda de mercado e dinheiro nos Estados Unidos, a cerveja Bud Light e sua
proprietaria Anheuser-Busch InB teve ganho de marca no Canada e Europa, sendo
homenageada em Cannes, Franca. O caso da Bud Light levanta um ponto interessante sobre o

posicionamento da marca. Em tempos de algoritmos que facilitam e ampliam o alcance de
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pesquisas de mercado, é dificil crer que uma das maiores empresas do mundo ndo conhecesse
seu publico consumidor. Seria plausivel, portanto, supor que a marca decidiu se pronunciar em
contraposicdo ao seu target e se revelar apoiadora do publico trans, para esclarecer o
posicionamento social da empresa e para marcar presenca nesse nicho de consumidores.
Assim, essas empresas anunciantes tornam-se agentes de grande valor social, de
posicionamentos definidos, interagindo em seus segmentos com o reconhecimento das

aspiragdes e anseios de seus publicos consumidores, como agentes sociais.

Capitulo 4: Considerages Finais

Neste topico de encerramento, revisitaremos de modo sucinto as reflexdes sobre a
relacdo da publicidade com o desenvolvimento social, tendo por corpus a bibliografia
relacionada e as trés campanhas apresentadas das empresas anunciantes Anheuser-Busch
InBev, Shell e Nestlé no prisma da comunidade LGBTQIA+, mais especificamente nos
transexuais, se seus anseios poderiam ser atendidos, pelo menos parcialmente. Tentaremos
refletir sobre a dualidade da comunicacao das marcas, que podem estar voltadas para conquistar
mais Marketing Share, Pink Money ou seguir a teoria de Covaleski, da propaganda com causa.
Compreendemos que a publicidade ndo é sé uma ferramenta, ela € um processo de comunicacao
gue acompanha a sociedade em que esta inserida. Conforme ha mudancas sociais, conforme ha
frustracbes infligidas a massa populacional, a publicidade também se altera. Diante do
problema social que se apresenta na atualidade em relagdo aos individuos transexuais, foco
central desta dissertagdo, vimos que a publicidade ndo é a ferramenta que gerara a inclusao
social destes brasileiros transexuais na sociedade, mas ela é parte do processo inclusivo. Ela
absorve e reflete questdes sociais, e pode ter importante papel em mostrar 0s anseios de grupos
dissidentes, fortalecendo para a representatividade dos mesmos.

N&o queremos tratar esses agentes sociais como mercadorias, mas O processo é
semelhante, principalmente no convencimento, na demonstracdo dos valores intrinsecos.
Estamos cientes de que o lucro é a esséncia motora das empresas na sociedade capitalista, e ele
se faz presente e relevante nessa dinamica. O debate sobre Pink Money é um exemplo do
potencial consumidor do grupo LGBTQIAPN+, mostrando a importancia de ndo desconsiderar
esses grupos em estratégia de posicionamento de marca.

Para além do posicionamento da marca e do auxilio que as campanhas dao a visibilidade

de pessoas LGBTQIAPN+, é relevante mencionarmos que o mercado publicitario pode também
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ver melhoria na empregabilidade de pessoas transexuais. A co-fundadora do projeto
Transempregos®’ afirma que “a publicidade é um dos 3 piores ramos de empregabilidade da
comunidade no pais.” (Schneider, M&M, 29/01/2024%). Portanto, ainda que colocar
transexuais em suas campanhas possa contribuir para a diversidade nas propagandas, também
poderiam fazer uso do potencial criativo ou executor dos membros desses grupos minoritérios.
Perante esse problema, Meio & Mensagem se posiciona:
Ao longo da jornada de atuacdo na publicidade no Brasil e no mundo, a
comunidade LGBTQIAP+ viveu anos de invisibilidade e marginalizacao. Para
pessoas trans e travestis, o problema é ainda maior. Seja no mercado, como
profissionais ou na representacdo em propagandas, 0 cenario avangou
positivamente, mas ainda precisa caminhar muito para mais equidade e
inclus&o.

A representatividade dos transexuais pode ser incorporada pela publicidade e pelo
mercado publicitario. Com a crescente visibilidade social dos transexuais, muitas vezes o
objetivo das marcas pode ser, essencialmente, o lucro. A presenca de pessoas transexuais na
publicidade tem aumentado lentamente, assim como ficam evidentes mudancas na sua
representatividade, menos caricaturada e, em alguns casos como de Afrodite, até mesmo com
tom de dendncia das violéncias sofridas por esse grupo. Por outro lado, a visibilidade midiatica,
gue aparenta um avango em direcdo aos direitos e a inclusdo do grupo das pessoas transexuais,
também gera retaliacdo, reacdes contrarias e criticas dos setores mais conservadores. Assim,
fica evidente a complexidade social, a heterogeneidade das relagdes culturais e a importancia
de se tensionar a representatividade e dentro de um mercado capitalista. 1sso ocorre porque a
cultura ndo € homogénea ou estanque, e sim um espaco dindmico, apto a transformacdes sociais
e propicio para a resisténcias. A propria organizacdo da cultura pelas "massas" influencia a
producdo das criticas, que podem surgir justamente dessa percep¢do de exploracdo ou
representacdo inadequada.

E importante refletir sobre essa representacdo ser genuina e inclusiva, ou se serve apenas
ao marketing, sem abranger questdes mais profundas da comunidade transexual. Baccega
(2008, p.67) nos lembra como a cultura pode ser transformada em mercadoria pela industria
cultural, esquecendo uma quantidade significativa de seu talento critico e emancipatorio. Essa
perspectiva sobre as questdes ligadas a representacdo transexual nas campanhas midiaticas

torna imprescindivel o questionamento sobre as motivacdes e 0s impactos reais dessas

37 www.transempregos.com.br/
38 www.meioemensagem.com.br/womentowatch/ Como anda a representatividade trans na publicidade?
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campanhas. Para a industria, pode ser apenas uma técnica para conquistar novos publicos,
associar valores as marcas, vestindo-as de diversidade e modernidade para gerar novos
negocios. Ao mesmo tempo, a apropriacdo da cultura pela industria encontra resisténcias ao
confrontar normas socialmente enraizadas.

Como vimos, a publicidade como processo social ndo € apenas uma ferramenta, mas
um processo que evolui com a sociedade refletindo mudancgas e frustragcdes. Nao pode ser vista
como o fator para a inclusdo social de transexuais, mas desempenha um papel importante
refletindo conceitos sociais, representando anseios e contribuindo para a visibilidade.
Reconhecemos que o objetivo das empresas é o lucro, mas ao incluir transexuais em suas
campanhas, as marcas lucram com Pink Money e exercem fungdo social ao promoverem a
inclusdo e sensibilizarem a sociedade. Em outras palavras, ndo seria prudente descartar ou
desconsiderar a importancia dos avangos mencionados, a relevancia da incluséo de transexuais
na propaganda como instrumento para a visibilidade desse grupo. Ainda que a estratégia tenha
como finalidade a propulsdo dos negdcios ou que esses individuos sejam vistos estritamente
como consumidores, cada passo nesse caminho de visibilidade, de exposicdo da diversidade de
género e de representacGes mais empaticas e realistas dos transexuais podem ser bem-vindas.

Nessa dissertacdo, apresentamos uma analise com multiplas singularidades do papel da
publicidade na tarefa de incluir pessoas transexuais, explorando o potencial positivo, 0s
desafios e as contradi¢Bes envolvidas na relacdo entre publicidade, desenvolvimento social e a

incluséo de pessoas transexuais.
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