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RESUMO: O artigo tem como objetivo a analise da campanha publicitaria da marca
Absolut, intitulado como Absolutas — Linn da Quebrada feat. As Bahias e A Cozinha
Mineira. Por meio desta, tem o intuito de realizar uma critica social a qual a
comunidade transexual vivencia, evidenciando a negatividade social sobre questbes
de género e aceitacdo, além da marginalizacdo de travestis e mulheres transexuais
perante a nossa sociedade e a importancia de uma marca ser aliada desse
movimento para gerar significacdo a uma minoria, podendo assim trazer o bem-estar
a esses individuos, tornando-se uma publicidade criativa e empoderada, fazendo
parte da vanguarda de marcas que lutam pela igualdade de direitos.
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ABSTRACT: The article aims to analyze the advertising campaign of the brand
Absolut, titled as the Absolutas — Linn da Quebrada feat. As Bahias e A Cozinha
Mineira. Hereby is intended to carry out a social criticism that the transsexual
community lives, highlighting social negativity about gender issues and acceptance,
as well as the marginalization of transvestites and transsexual women in the face of
our society and the importance of a brand to be an ally of that movement to generate
meaning to a minority, and thus bring well-being to these individuals, becoming an
advertising creative and empowered, as part of the vanguard of brands who fight for
equal rights.
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1 INTRODUCAO

O presente artigo se justifica no atual cendrio social, cultural, cientifico e

mercadoldgico, com o intuito de gerar informacdes as tematicas voltadas para a
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sexualidade, género e diversidade, tendo potencial de transmitir uma mensagem
para um melhor desenvolvimento da sociedade. Considerando isso, a pesquisa tem
relevancia, pois contribuira para ampliar estudos e preceitos relacionados a
identidade de género, assunto pouco abordado nos ultimos tempos em pecas
publicitarias.

A marca Absolut é uma das mais renomadas do mundo pela qualidade de seu
produto, a vodka. Sua publicidade néo incita o0 consumo alcoodlico, mas de maneira
sutil envolve seu publico-alvo em suas pecas publicitarias de qualidade, despertando
a curiosidade destes, colocando apenas seu simbolo em evidéncia em cada um de
seus anuncios, deixando sempre o questionamento do que estara por vir em suas
préximas abordagens.

Contudo, foi escolhido para analise o filme publicitério intitulado Absolutas,
com participacdo das cantoras Linn da Quebrada e As Bahias e a Cozinha Mineira®,
mostrando questdes como a transfobia existente na sociedade, além de informar
sobre identidade de género e oferecer voz para uma causa importante e para a
representatividade em meios de comunicacao.

Diante disso, o artigo foi divido em duas partes principais: a primeira propoe-
se a fundamentagdo tedrica com base nos principios de imagem em tela fixa,
sociologia, filosofia e historia da arte. No decorrer da segunda parte, 0 processo
analitico é dividido em trés etapas do filme publicitario, em que o transgénero é
retratado em diversos contextos, mostrando a sua resisténcia em uma sociedade

repleta de preconceito.

2 ABSOLUT E DIVERSIDADE: HISTORIA, CORPOS E GENEROS, DOUTRINA
QUEER E ANALISE DE IMAGENS

2.1 AHISTORIA DA ABSOLUT

A historia da marca Absolut Vodka se iniciou em 1879, em uma cidade sueca
chamada Ahus, onde surgiu um novo metodo de fabricacdo de vodka pelas méos do
fundador da marca, Lars Olsson Smith. A técnica consiste em destilar a vodka mais
de cem vezes, dando origem ao processo de retificagdo, em que o produto era

colocado em garrafas de pescoc¢o curto e sem roétulos, apenas com um medalhao

4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU>. Acesso em: 10/5/2018.



com a foto do proprio empresario e logo em seguida eram mandadas para as
prateleiras prontas para consumo.

A Absolut Vodka tinha o seu preco bem baixo em comparagdo com as
bebidas do mercado na época e desde entdo sua fabricacdo nunca mais parou.
Anos depois da cidade sueca ja era possivel encontrar a bebida em Estocolmo, e
por volta de cem anos teve as suas primeiras aparicdes nos Estados Unidos da
América, onde o verdadeiro apice da marca Absolut Vodka se iniciou (OBVIOUS,
2010, online).

Por volta de 1985, a marca ja havia se consolidado no mercado norte-
americano, conquistando a lideranca. O design da garrafa ainda apresentava
algumas caracteristicas da sua embalagem antiga, mas sem perder a sua esséncia:
transparente, com o nome inscrito em sua embalagem, ornamentada com um
medalhdo com a foto de Lars Olsson Smith e possuindo um texto impresso em seu
vidro. No ano seguinte, a marca resolveu apostar em algo inovador para a época,
realizando o langcamento de doze vodkas com sabores distintos.

Desde entdo, a marca foi se reinventando a todo instante. No ano de 2006
teve inicio as edi¢cdes especiais. A sua primeira edi¢do foi em comemoracao a 1,6
milhdo de garrafas vendidas, intitulada como Absolut Bling-Bling de cor dourada,
fazendo referéncia ao ouro e a joias, progredindo ano apos ano em suas campanhas
publicitarias de edicbes especiais, em que a garrafa sempre € a protagonista da
peca e tudo se afigura ao seu redor, permitindo uma imediata percepcdo da

mensagem. Segundo Gomes (2003, p. 180):

A mensagem publicitaria é, por sua prépria esséncia, uma apologia do
referente, uma hiper-representacédo do objeto. Significa, pois, que ela deve
exaltar as qualidades do produto, em maior ou menor grau, conforme a
importéncia dada pelo criativo ao componente linguistico ou iconico do
anuncio.

Dessa forma, o sucesso da marca Absolut se caracteriza ndo sé pelo seu
design da garrafa, mas a tornou por si s6 um icone incapaz de ser reconhecida,
como também todo o processo, da criagdo ao marketing, dando essa extensao para

a marca poder transitar entre arte, moda e musica.



2.2 CORPOS, GENEROS E DIVERSIDADES

Por meio das midias de massa, persiste uma preocupacdo abundante com o
corpo. O discurso midiatico consiste em propagar a ideologia dos “corpos ideias”.
Essa obsessédo cresce a todo instante quando exige que devemos estar e ser
perfeitos para os olhos das pessoas que nos cercam. Dessa maneira, 0 numero de
procedimentos estéticos vem crescendo desde entdo, sendo um aumento de 390%
de procedimentos estéticos ndo cirdrgicos, jA o de procedimentos estéticos
cirargicos cresceu cerca de 28%, com base nos dados no Censo 2016 da Sociedade
Brasileira de Cirurgia Plastica (SBCP) (VEJA, 2018, online).

Todas essas preocupacfes existentes, em parte por meio de propagandas,
em que a representatividade dos corpos € sempre embelezada com caracteristicas
bastante convencionais, como: pessoas magras, brancas, loiras e de olhos azuis.
Dessa maneira, fazendo com que jovens, ja que em sua grande maioria € quem
acaba recebendo com tanto impacto essas informacdes, figuem ensandecidos,
desejando terem o0s seus corpos completamente modificados e, assim,
desvalorizando a verdadeira vivéncia deste.

Durante muitos anos, 0s corpos e a sexualidade foram estudados por

diversos estudiosos, incluindo Michael Foucault (1986, p. 148-149), o qual salienta:

Pois, se o poder so6 tivesse a fungéo de reprimir, se agisse apenas por meio
da censura, da exclusdo, do impedimento, do recalcamento, & maneira de
um grande superego, se apenas se exercesse de um modo negativo, ele
seria muito fragil. Se ele é forte, é porque produz efeitos positivos no nivel
do desejo (...) e também no nivel do saber. O poder, longe de impedir o
saber, o produz. Se foi possivel constituir um saber sobre o corpo, foi
através de um conjunto de disciplinas militares e escolares. E a partir de um
poder sobre o corpo que foi possivel um saber fisiolégico, organico.
Questdes que o autor cita sdo as disciplinas militares e escolares dando
sentido sobre a analogia perante aos corpos, como a educac¢ao empregada por uma
sociedade afeta de maneira tdo brusca a ponto de nos levar e prender a decisdes as
quais muitas vezes nao se quer — Dessa forma, a aceitacdo mediante a sociedade
por uma nova identificacdo de género de um determinado individuo é quase que
inexistente.
De acordo com Foucault (1983), as discussfes sobre género surgiram em
detrimento dos resultados das revolugdes alforriadas entre as décadas de 1960 e

1970, por meio das condicbes femininas, em que pesquisadores da antropologia



discutiram a diferenca entre sexual (sexo bioldgico) e a sexualidade (opcéo sexual),
podendo assim ser analisadas em um conjunto separado como identidade sexual.
Na visdo de Peres (2009), as relacbes de género participam dos modos de
subjetivacdo, considerando as imagens, discursos e sentidos que sdo construidos
no cotidiano das pessoas, determinando diversas concepgdes de mundo e de
relacdes, entretanto, a questdo de género como uma construcdo social ndo é a
Unica encontrada na sociedade.

Dessa maneira, o corpo social ganha um glosséario para a identidade de
género. Segundo Siqueira, Tigre e Berutti (2016), a identidade de género consiste
em como a pessoa se identifica perante a sociedade, dando origem as seguintes
terminologias: transgénero e transexual: termo que se dirige a transexuais
masculinos ou femininos, os quais podem ou néo ter realizado uma cirurgia de
redesignacdo de sexo (sexo bioldgico); Intersexo: considerados hermafroditas no
passado, que nasceram com 06rgaos sexuais com o0s dois elementos do sexo
biologico; Genderqueer, gender non-conforming ou sexo ndo binario: os mesmos
nao se identificam com nenhum género imposto, podendo transitar entre eles e se
considerar andrégenos; Crossdresser: usam vestimentas do sexo oposto ao
denominado em seu nascimento, podendo ndo se reconhecer com 0 sexo 0posto;
Drag Queen: homem que usa vestimentas consideradas de mulheres para realizar
performances em seus shows; Drag King: termo utilizado para mulheres que se
vestem com vestimentas masculinas para realizar performances; Travesti: termo
origindrio brasileiro, utilizado para reconhecimento de quem se identifica com o sexo
oposto de seu nascimento, na qual acaba realizando alteragbes no corpo, mas que
nao tem o intuito de realizar uma cirurgia de redesignacao sexual.

Em concordancia com as autoras, é possivel se encontrar um glossario para
as manifestacbes sexuais (orientacdo sexual), colocando da seguinte maneira as
classificacdes: Mulher cis género heterossexual: € quando uma mulher nasce em
corpo feminino e se sente apenas atraida por homens; Homem transgénero
bissexual: um homem que nasce em corpo feminino, mas se sente atraido pelos
dois sexos; Homem transgénero homossexual: nasceu em corpo feminino, mas se
sente atraido apenas por homens; Mulher cis género assexual: mulher que nasce
em corpo feminino e ndo se sente sexualmente atraida por ambos; Mulher
transgénero pansexual: uma mulher que nasce em corpo masculino e se sente

atraida por ambos os sexos e individuos nao binarios.



Portanto, sdo pontos 0s quais a comunicacdo social precisa ter total
conhecimento, gerando essa necessidade de inclusdo dos individuos, sem negacéo
ou anulacdo das diferencas, bem como sem alimentar corpos quase inexistentes

presentes em nossa sociedade, além de acabar preservando um vazio eminente.

2.3 DOUTRINA QUEER, MERCADO PUBLICITARIO E PUBLICO LGBTQ+

E indiscutivel que na sociedade as pessoas LGBTQ+ fazem parte de uma
minoria®, sendo assim, o Censo 2010 (IBGE 2010) mostra que o nimero de casais
homoafetivos no Brasil € de 60 mil do mesmo sexo que vivem juntos. Além da
comparacdo dos rendimentos mensais de uma familia homossexual para uma
familia heterossexual, em gue estes possuem cerca 9,5% com uma renda de R$
5.100 reais (valor concedido em relagdo ao salario minimo de R$ 510,00 reais, no
ano de 2010). J4 em casos em que a renda mensal esta entre 10 e 20 salérios
minimos, o percentual de casais homoafetivos gera em torno de 3,7%. Dessa forma,
casais homoafetivos acabam ganhando mais que casais heteronormativos (G1,
2011, online).

Em consequéncia dos valores voltados a lucratividade, as marcas passaram a
querer acompanhar o movimento LGBTQ+ na luta pela igualdade de seus direitos
perante a sociedade, fazendo estratégias de negoécios diversas perante a tematica,
gue se pode chamar de “consumo rosa” ou o conhecido pink money para militantes
da causa LGBTQ+.

Esse poder do “consumo rosa”’ atrai as marcas para essa determinada
populacdo, responsavel por movimentar cerca de 150 milhdes de reais ao ano
apenas no Brasil. Ja ao redor do mundo representa US$ 3 trilhdes de délares (ISTO
E DINHEIRO, 2016, online). Assim, Paul Thompson, fundador da LGBT Capital,
contextualiza que mesmo a comunidade LGBTQ+ tendo todo esse rendimento acima
da média, ainda os mesmos ndo possuem um futuro concreto para investir, mesmo
gue ja tenha sido possivel se sentir a necessidade no quesito que a respeito a uma

aposentadoria ou até mesmo uma protecao ao seu parceiro.

® “Minoria é uma sociedade que se caracteriza por apresentar modos de viver préprio, assim

distinguindo-se de um conjunto que de certa forma se opfe a parte. Necessariamente ndo estao
afastadas, isoladas da sociedade ou identificadas como um grupo marginal. A minoria constitui-se
como uma comunidade coletiva, seja por: raca, lingua, religido, género ou cultura diferentes do
restante de um pais. Dessa forma, ligagbes afetivas e afinidades tendem a excluir um grupo do
restante da populacdo ainda que ambos néo se encontrem dispersos”. (Birou, 1982, p. 15).



Com toda essa repercussdao do movimento LGBTQ+ nas marcas, o publico
questionasse o uso de uma luta para promover estas € realmente vélida, se ocorre
de maneira interna ou € apenas uma superficialidade para conseguir conquistar seu
brandlover®. Dessa forma, é fundamental que o posicionamento a favor do
movimento LGBTQ+ seja e esteja presente ndo apenas na comunicagao, mas que
ela atue na sua estrutura organizacional (Oliveira e Silva, 2017, p. 4).

Nesse ambito, a Teoria Queer entra para elaborar uma nova forma de se
repensar nos processos de normalizacdo em novas e antigas perspectivas em
relacdo a uma concepcao estavel de identidade em quesito da sociedade, dando
mecanismos na tentativa de problematizar e desnaturalizar questdes que envolvem
as identidades construidas pelas mdltiplas categorizacdes, as quais a tornam
heterogéneas, politicas e antagdnicas aos sexos biolégicos, além de colocar em
evidéncia as identidades sexuais binarias (homossexual e heterossexual), em
debate da construcdo social, histérica e cultural, para a relacdo do poder e saber,
fugindo do conceito da hegemonia pertencente a natureza (sexo bioldgico).

De acordo com Miskolci (2012), o objetivo da Teoria Queer é explicitar os
processos que sao impostos a sujeitos considerados normais e adaptados, bem
como aqueles considerados anormais e destinados a uma margem social. Desse
modo, o queer fala da margem e permanece a margem, explicita a diferenca que se
nega a ser domesticada pelo centro por processos de assimilacdo que se efetivam
mediante a patologizacao das identidades (BENTO, 2008, p. 54).

Além de problematizar os processos de categorizacfes sexuais por meio da
desconstrucdo para que néo seja visto como apenas um estudo das minorias, deve
ser entendido como “um estudo de todos os saberes e praticas sociais que
organizam a “sociedade” como um todo” (SEIDMANS, 1996, p. 13), demonstrando
conceitos que podem ser usados além das minorias, género ou sexualidade, ndo se
restringindo apenas a essas aplicagcdes, mas fluindo de maneira dinamica para toda
a sociedade.

Em suma, com todas essas crencas da sociedade patriarcal, as quais definem
a identidade entre homens e mulheres, o que tende a negar e excluir a diversidade

humana e a valorizar a normatizacdo existente, colocando como inferior tudo que

® O conceito de brandlover constitui-se em uma marca que tem um relacionamento préximo com seus
consumidores, fazendo com que estes permanecam ao seu lado e a tenham como preferéncia de
escolha.



venha a ser contrario ao padréo doutrinado, gerando uma superacado de restricdes
conceituais e politicas decorrentes da sociedade; isso revela a diversidade e mostra
gue essas pessoas existem e merecem direitos igualitarios como qualquer pessoa,

independentemente de sua etnia, orientacdo sexual e género.

2.4 ANALISE DE IMAGEM: METODOS

A andlise de imagem pretende discutir sobe uma perspectiva interdisciplinar,
partindo pelos estudos feitos por Joly (2007) sobre os diversos fenOmenos que
integram distintas expressfes perante a linguagem, se tornando uma espécie de
conjunturas no mundo em que nos rodeia em relacdo a imagem, sendo uma
representacdo que toma de empréstimo alguns tracos visuais, dependendo da
producdo do sujeito, seja imaginaria ou concreta, fazendo a unido de categorias de
signos, tais como imagens no sentido teorico (signos iconicos e analdgicos), mas
também nos signos plasticos (cores, formas, composicdo interna ou texturas), que
sdo determinados pelo carater linguistico, seja natural ou artificial, dando producéo
de sentido.

Entretanto, a linguagem € uma extensdo da imagem, sendo uma maneira

comunicacional. De acordo com Joly (2007, p. 23):

A imagem, na lingua, € o nome comum dado a metafora. A metéafora
é a figura de retdrica mais utilizada, mais conhecida e mais estudada,
aguela a que o dicionario atribui como sinénimo imagem. Aquilo que
sabemos da metafora verbal ou do falar por imagens é que consiste
em empregar uma palavra por outra, em funcdo da sua relacdo
analdgica ou de comparagéo.

De acordo com a autora, uma imagem, antes de tudo, apresenta
semelhancas com qualquer objeto. Assim, surge um signo analégico que porta uma
representacdo. Segundo Joly (2007), a imagem acaba sendo fabricada imitando um
modelo, que se caracteriza por imitar com perfeicdo, podendo se tornar virtual e dar
ilusdo de realizada, colocando o processo de representacdo como icones perfeitos,
0s quais se manifestam e assemelham-se, como: fotografias, videos e filmes. Essas
imagens sao consideradas perfeitos semelhantes, de puro icone, fiéis as influéncias

culturais, tomando tragos visuais, abordando relagdes e significagoes.



Assim, a imagem é abordada como uma mensagem visual que expressa e se
comunica por diferentes tipos de signos, denominando estes a uma representagao
em relacdo a um objeto referente e ao signo icénico correspondente a classe do
signo da qual o significante mantém relacdo de analogia que, em conjunto de seu
referente representado, contempla a origem do seu significado. Segundo Joly
(2007), ela atribui o exemplo de uma fotografia como significante, que representa um
grupo alegre de pessoas como seu referente, jA em seu contexto, dando o
significado de uma foto de familia.

Em vista disso, sera dada mais relevancia aos signos iconicos, por meio do
método de analise das imagens por Joly (2007), que se caracterizam especialmente
para anuncios publicitarios fisicos. No caso da linguagem escrita ou da imagem fixa,
gue sédo tangiveis e ndo tanto para anuncios publicitarios virtuais, ao contrario da
linguagem falada ou da imagem em movimento (que sao intangiveis), segundo Joly
(2007): “Nao ha método absoluto para a analise, mas sim opgdes a fazer, ou a
inventar, em funcéo dos objetivos”. (JOLY, 2007, p. 54).

Partindo desse pensamento, a andlise da peca publicitaria sera construida a
partir dos caminhos que definem as imagens como representacdes de um propdsito
a ser escolhido, utilizando-se de uma interpretacdo de elementos tanto presentes
quanto ausentes, para que seja possivel compreender o sentido da escolha das
imagens, relatando as cores, as formas ou o0s motivos pelos quais sao
representados dessa forma, de maneira espontanea, quanto ao mesmo tempo
signos presentes que ndo sao intencionais, como por exemplo: “O seu vestuario tem
caracteristicas rurais e nao citadinas ou de ceriménia” ou “vejo um homem e nao

uma mulher, uma crianga, um animal ou mesmo ninguém” (JOLY, 2007, p. 58).

O mesmo sucederd numa mensagem visual onde os elementos entendidos,
identificaveis por permutacdo, encontrardo o seu significado ndo apenas
gracas a sua presenca, mas também devido a auséncia de alguns outros
gue lhes estao, todavia, mentalmente associados. Assim, este método pode
ser um instrumento de andlise muito frutuoso, de acordo, uma vez mais,
com aquilo que fixamos como objetivo de investigacdo numa determinada
mensagem visual (JOLY, 2007, p. 60).

Considerando esse pressuposto em relacdo a mensagem visual de
identificacdo por meio da associacdo mental, Almeida (2013) discorre que a
interpretacdo tem por base as rela¢des de troca de conhecimento, que a historia da

arte ndo pode ser considerada de maneira exata, e a narrativa é de total amplitude,
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sendo tradicional e objetiva, podendo assim se considerar retrégrada, considerando
a diversidade dos significados que designa algo que nem sempre pode ser
considerado visivel, sendo caracterizado apenas por quem o Ié.

Com isso, uma imagem se torna uma reflexdo para tentar imitar ou iludir uma

realidade ou verdade. De acordo com Huchet (2010, p. 11):

Consideram-se os preceitos de Didi-Huberman com relagdo a dupla
distancia (a distancia como choque) e a imagem critica ou dialética
(imagem em movimento), visando a “superagao do dilema da crenga
com a tautologia (argumento pelo argumento), ou como afirmou
Benjamin, o encontro com uma imagem é aquilo no qual o pretérito
encontra o agora num reldampago para formar uma constelacao” (p.
182).

O autor contextualiza que uma imagem pode ser reconhecida de maneira
rapida pelo passado, desde que o mesmo tenha tido contato com algo que possa
permitir essas associacfes dos signos, fazendo com que seja possivel se gerar um
significado.

Portanto, 0 método a se apresentar é o sentido comunicativo por meio dos
signos que sao representados na peca publicitaria e a sucessao de como estdo
dispostos no tempo, com associacdo do contexto social relativo da emissao e da
recepcdo da mensagem por meio dos principios da permutacdo como meio de

interpretacdo de significados.

3 “ABSOLUTAMENTE EMPODERADAS”: VISILIBILIDADE, CONFLITOS E
RESISTENCIAS LGBTQ+

A peca publicitaria é uma parte do projeto Absolut Art Resistance, que atua
desde 1979 representando atitudes em relacdo as ondas conservadoras de cada
periodo em forma de arte, sempre acreditando na utilizacdo da arte em prol de levar
o mundo para frente; por conta disso utiliza-se o slogan “A arte resiste. O mundo
progride” (ABSOLUT ART RESISTANCE, 2017, online).

No ano de 2017, a celebracgéo foi a causa LGBTQ+ em conjunto das cantoras
Linn da Quebrada e As Bahias e a Cozinha Mineira, um dueto transgénero, para
romper barreiras em relacdo a intolerancia, dando mais apoio e visibilidade,

defendendo a resisténcia, assim como a propria marca se apresenta. Possuindo um
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hub digital’, o projeto foi iniciado por um videoclipe intitulado como Absolutas com
trilha assinada pela Croacia (MEIO & MENSAGEM, 2017, online).

A producdo do filme foi realizada pela O2 Filmes com idealizacdo pela
LiveAd, tendo como assinatura “Quando a arte resiste, o mundo progride”, ganhando
festas da marca Absolut em S&o Paulo, além de um mural intitulado como Resistir &
Existir (2017) de 46 metros na cidade de Sao Paulo, na maior galeria de arte aberta
da Ameérica Latina, obra feita pelos artistas Patrick Rigon e Renan Santos, com
inspiracGes nas histérias vivenciadas por Linn da Quebrada, Assucena Assucena e
Raquel Virginia, tendo seus rostos representados ao centro da obra (LIVEAD, 2017,

online).

Figura 1 — Mural Resistir & Existir

Fonte: Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2018/04/vodca-faz-anuncio-artistico-
em-defesa-da-diversidade.shtml>. Acesso em: 04/12/2018.

Atualmente, o filme publicitario contém 3 milhdes de visualizagbes na
plataforma Youtube, além de conter a musica nas plataformas de streaming, dessa
forma a causa ganha visibilidade, tendo o seu direito de estar e existir perante a

sociedade.

" O hub digital é quando qualquer produto ou servico possui integracdo de outras pecas para
promover uma Unica campanha publicitaria.
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3.1 ACOES AFIRMATIVAS: VISIBILIDADE AO PUBLICO LGBTQ+

O filme publicitario comeca levantando um questionamento que aosS poucos
sdo relevados, trazendo primeiramente caracteristicas que representam a
feminilidade, tais como olhos, corpos, roupas, bocas e sorrisos, que a partir de uma
luz surge com o rosto da cantora Linn da Quebrada em pose de total
empoderamento. Conforme Silva, Bezerra e Queiroz (2015) descrevem, o modelo de
sociedade nega e exclui toda a diversidade humana, afetando a igualdade de
direitos, fazendo com que esse grupo de individuos tenha necessidade de
participagdo social mesmo havendo restricdo e fragilidade para lutar por seus
direitos. A sua imagem se transforma em desenho, cantando o seguinte refrdo:
“Olha s0, doutor, saca s6 que genial, sabe a minha identidade? Nada a ver com
genital”.

Frisa-se que as ac¢des se tornam afirmativas na medida em que se vive em
uma sociedade patriarcal, uma vez que a peca publicitaria mostra para setores mais
conservadores do tecido social que existe a diferenca entre a identidade de género e

sexo biolégico, onde ambos nao tém qualquer ligacdo um com o outro.

Figura 2 — Linn da Quebrada sobre a cama

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU>. Acesso em: 10/10/2018.

Na primeira cena, Linn da Quebrada aparece sobre a cama, usando uma
camisola com um decote que salienta o seu colo, demonstrando feminilidade. Ela se
encontra sobreposta a cama com uma colcha de seda, de cor rosa salméo, tendo o
seu rosto metade coberto pelas sombras. Assim, Chevalier e Gheerbrant (1990, p.
842-843) discorrem que “[...] a sombra € o simbolismo pela libertagado das limitagbes

da existéncia corporal [...]", enquanto, o restante do ambiente € iluminado e dividido
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por duas cores de luz, azul e rosa. De acordo com o autor, a luz é o simbolismo de
valores complementares e de evolugao, fazendo com que 0s tons azuis e rosa
presentes na imagem se deem como vencidos por meio do simbolismo, sobre a
guestdo do rosa para meninas e azul para meninos, e que a identidade de género
ndo pode ser denominada por meio de cores ou até mesmo por 6rgdo reprodutor.
Na parede, ao fundo, pode-se observar pinturas em telas e também uma fotografia
em preto e branco de um individuo de saia, podendo ser visivel essa expressividade
do questionamento proposto.

Enquanto a trilha apresenta uma batida mais grave, as cenas vao surgindo e
mostrando a diversidade LGBTQ+ em celebragdo e Linn da Quebrada sendo

desenhada pela artista transexual® Patrick Rigon em um quarto.

Figura 3 — Desenho sendo realizado pela artista Patrick Rigon

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU>. Acesso em: 10/10/2018.

Nota-se que essa cena € inspirada no filme A Garota Dinamarquesa (2015),
em que a personagem que € uma pintora renomada da época, Gerda Wegener,
aparece desenhando a prépria garota dinamarquesa, Lili Elbe. A histéria do filme foi
inspirada em uma transgénero, que realizou a primeira cirurgia de mudanca de sexo
no ano de 1930 (HUFFPOST, 2017, online).

8 Refere-se a condicao do individuo cuja identidade de género se difere daquela designada no
nascimento.
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Figura 4 — Patrick Rigon observando detalhes de Mc Linn da Quebrada

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU>. Acesso em: 10/10/2018.

O olhar fixo da artista plastica chama a atencdo na peca publicitaria. Sua face
denota alegria, satisfacdo e o desejo de trazer visibilidade para esses grupos
minoritarios. Percebe-se também que a cor amarela é bastante prevalente em cena,
onde Chevalier e Gheerbrant (1990) retratam a cor de acordo com a mitologia grega,
como as macas de ouro presentes no jardim das Hespérides, que sdo simbolos do
amor e da concérdia. Além do branco, que representa 0 momento transitorio, a partir
de um ponto passa a se tornar um inicio novamente. Dessa maneira, pode-se
evidenciar que se deve ter mais amor e compreensdo ao préximo e que esse € mais
novo ponto de partida de uma pessoa transgénero perante uma sociedade.

Dando sequéncia a analise, a trilha sonora apresenta o seguinte verso: “Estou
tentando entender, o que é que tem em mim que tanto incomoda vocé? Se a
sobrancelha, o peito, a barba, o quadril sujeito”. Nesse momento, consegue-se
observar duas mulheres fazendo compras em um supermercado, que Sao
analisadas em atitude discriminatéria por um homem que passa por elas, enquanto

estdo em um ambiente social apenas realizando compras como qualquer individuo.
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Figura 5 — Mulheres se divertindo fazendo compras em supermercado

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97qgexU>. Acesso em: 10/10/2018.

A representacdo da cena comeca pelas cores presentes. Segundo Chevalier
e Gheerbrant (1990), assim como o vermelho é uma cor masculina, o verde € uma
cor feminina. Na mulher virada de costas, o verde predomina no cabelo e em suas
vestimentas e na tela da imagem, de maneira sutil, enquanto o vermelho predomina
nas vestimentas da cantora Assucena Assucena, dando esse choque de encontro
na imagem.

Por esse viés, o debate proposto pela imagem € a reflexdo sobre a causa,
sendo homem cis género, mulher cis género®, transexual ou ndo, o respeito é
primordial e que ndo devemos nos importar com o que é proposto desde 0 nNosso
nascimento. As garrafas da marca Absolut aparecem pela primeira vez na peca, mas
de maneira sutil e desfocadas em relacdo ao que ocorre através delas, caracteristica
gue a marca sempre carregou como identidade em suas pecas publicitarias.

O desenrolar da propaganda retorna para a unidao da comunidade LGBTQ+.
Em concordancia com Oliveira e Silva (2017), o movimento vem se tornando
fortalecido por meio de estratégias que foram adotadas pela visibilidade e a
participacdo politica dos individuos, proporcionando garantia de direitos e luta contra
a homofobia. As personagens aparecem andando unidas por ruas e viadutos de Sao
Paulo, em pose de empoderamento, de acordo com o verso: “Dentro de armarios
suados, no cio de seu desespero, um olho no peixe outro no gato”, para enfrentar

uma sociedade de maneira unida que causa opressao a essa minoria.

® Individuo com sua configuracdo hormonal e genital designada no nascimento.
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Figura 6 — Movimento LGBTQ+ andando unidos

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU>. Acesso em: 10/10/2018.

A expressividade da cena fica por conta das sombras em contraste da luz
azul. De acordo com Chevalier e Gheerbrant (1990), o azul expressa a rivalidade
entre o céu e a terra. Dessa forma, a representatividade exposta pela letra com a
imagem denomina que as pessoas transexuais vivem a realidade de rivalidade com
a sociedade; por isso ndo ser bem-visto, colocado como um processo de reprovacao
a todo instante, mesmo tendo e merecendo todos os direitos como qualquer outro

individuo.

3.2 DE FRENTE AO ESPELHO: A CONSTRUCAO DA IDENTIDADE LGBTQ+

A peca apresenta uma pausa, com uma espécie de sinos robustos ao fundo,
enquanto o movimento LGBTQ+ aparece saindo de um viaduto, cortando para a
cena em que se é possivel ver agua percorrendo por um espelho de maneira
inversa, evidenciando ser uma chuva, que aos poucos revela os pés da cantora Linn
da Quebrada sobre um tapete imerso por agua, que aparenta rastejar-se de maneira
lentamente por um comodo.

Demonstrando ser noite, pela disposicédo de cores frias e pouca iluminacéo da
luz solar no ambiente, ao mesmo tempo em que ocorrem diversas trocas de cenas,
mostrando a diversidade de géneroslo, tendo como frase citada: “Ser bicha, trava,

sapatao, trans, bissexual € também poder resistir!”.

1% Género consiste em como a pessoa se identifica perante a sociedade.
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Figura 7 — Mc Linn da Quebrada rasteja-se lentamente

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU>. Acesso em: 10/10/2018.

A cena parece transmitir a mensagem de que a cada passo a comunidade
LGBTQ+ vem conquistando o seu espaco para poder existir. A autora Goellner
(2010) discorre a respeito de que os individuos devem ser plurais, serem
reconhecidos e aceitos com a suas particularidades, rejeitando todos os rétulos aos
qguais os retém. Dessa forma, a significacdo da agua por Chevalier e Gheerbrant
(1990) retrata como o retornar as origens e a maneira de carregar-se, dando assim
uma nova iniciacdo, colocando em evidéncia todas essas questdes presentes sobre
aceitacdo da sociedade.

Nessas cenas, pode-se observar Linn da Quebrada se aproximando de um

espelho, olhando fixamente enquanto a agua aparenta estar sendo retirada.

Figura 8 — Reflex&do da existéncia Figura 9 — O autoconhecimento

el

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97qexU>. Acesso em: 10/10/2018.

A reflexdo da existéncia fica evidente em cena, levantando a questédo da
estética. De acordo com Goellner (2010), 0 nosso corpo € educado por meio de
Varios processos continuos, essa acao resulta nas formas de ser, parecer e de
comportar-se, sendo ressaltadas em espacos de socializagcdo de maneira cotidiana,

com representacdes e recomendacdes destas. Assim, 0 corpo recebe uma
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padronizacao que é explicita e idolatrada perante a sociedade, esquecendo-se da
cultura e dos tempos vivenciados.

Pode-se, entdo, observar Linn da Quebrada em pose de perfil, em que seus
cabelos negros escondem parte de sua face. Segundo Joly (2005), a caracteristica
da polissemia de significacbes e interpretacdes provoca o0 reconhecimento das
descricbes verbais que correspondem a imagem, sendo assim, de ordens
socioculturais, lugares ou posturas. Dessa forma, colocando a significacdo de
retraimento até o momento de descoberta e indagacdo do individuo perante o
reflexo social que sua aparéncia causa.

O autoconhecimento de Linn da Quebrada no filme é colocado em pauta, em
gue a cantora aparece em frente ao espelho. Em conformidade com Chevalier e
Gheerbrant (1990), o espelho segundo a tradicdo nipdnica carrega a revelacdo da
verdade. Em significacdo com a agua, como os autores (1990) citam, € possivel
apresentar a imagem como uma fortaleza de purificacdo, assim como a chuva
retorna aos ceéus apdés molhar minuciosamente cada individuo, o0 seu
autoconhecimento como pessoa se torna o conhecimento de outros individuos.

A cantora se aproxima do espelho enquanto se analisa, de forma como quem

que se reconhece e entende qual o seu propésito, resistir.

Figura 10 — O encontrar de Linn da Quebrada

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU>. Acesso em: 10/10/2018.

A imagem apresenta uma mulher transgénero, negra, periférica e cantora. No
Brasil, essas transexuais séo estatisticas nos ultimos oito anos, nas quais em média
868 travestis e transexuais sdo mortas, colocando o pais no topo do ranking nos
registros de homicidios de pessoas transgéneros. Entretanto, em muitos paises

ainda ndo se é possivel obter informacéo, além de registros, noticias e boletins de
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ocorréncia em que a vitima € identificada como “‘homem que se utiliza de
vestimentas femininas” (CORREIO BRAZILIENSE, s/d, online).

As representacfes dessa minoria ficaram aprisionadas, fazendo com que a
identidade socialmente adquirida, desde a sua raca formasse uma rede de
significacdes perante os mesmos, geradas apenas para preservar uma hierarquia
social, na qual violéncias fisicas e psicoldgicas formaram obstaculos para destacar e
proteger transgéneros.

Dessa forma, o racismo também € silencioso, sendo um gatilho para
preconceitos e discriminagdes, mas que aos poucos essa minoria vem conseguindo
sua voz de fala para conquistar posturas e derrotar paradigmas impostos pela

sociedade, compartilhando cotidianamente suas vidas e expondo suas verdades.

3.3 LGBTQ+: ALUTA TEM SIDO UMA LUTA POR EXISTIR

O desfecho da peca publicitaria apresenta depoimentos das cantoras Linn da
Quebrada e As Bahias e a Cozinha Mineira, em que estas expdem sobre a vivéncia
do transgénero perante a musica assim como na sociedade. Os depoimentos se
iniciam pela cantora Raquel Virginia, que relata: “E a nossa musica ela tem um apelo
de servico social, transgressdo. Eu poderia cantar qualquer repertério. Eu ainda

assim vou ser uma mulher trans, negra, cantando aquele repertério”.

Figura 11 — Depoimento de Raquel Virginia

PRODUGAO MUSICAL

BADSISTA

PRODUTORA DO FILME

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97qexU>. Acesso em: 10/10/2018.

A transexualidade é uma das mais incompreendidas na sexualidade humana,
pois € inadmissivel perante a sociedade que um individuo que tenha nascido com

Cromossomos ou genitais de um sexo se identifique como pertencente ao seu
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género oposto (SUTTER, 1993). Uma pessoa transgénero estd exposta a diferentes
inquietudes e conflitos nas relagdes sociais, alguns desses conflitos podem partir do
préprio individuo consigo mesmo ou até mesmo entre a propria minoria.

Questdes que transpassam para a construcdo do individuo, como: qualidade
de vida, emprego e seguranca perante a sociedade. Sob o ponto de vista de Daniela
Andrade (2015, online), militante e ativista transexual, cerca de 90% das transexuais
brasileiras estdo na prostituicdo, em detrimento da dificuldade de adentrar no
mercado de trabalho diante de preconceitos. Em outras cidades brasileiras, a taxa
ainda € menor, como em Uberlandia no Tridngulo Mineiro, que apresenta cerca de
5% das travestis e transexuais no mercado de trabalho. Mesmo os individuos se
candidatando a uma vaga de emprego, 0 preconceito encontra-se visivel, fazendo
com que se sintam desvalorizados e impotentes.

A vista disso, é possivel evidenciar o fato de que a populacio travesti e
transexual vem sendo considerada “sub-humana”. Contra isso, a cantora Assucena
Assucena salienta: “A gente ta conquistando o nosso direito de ser, estar e de
existir. Quando vocé é travesti dentro de um mundo machista, transfébico, vocé ja é

uma resisténcia mesmo que a sua musica nao expressasse didaticamente isso”.

Figura 12 — Depoimento de Assucena Assucena

LAURA

PRODUTOR DE OBJETOS
MARIA HELENA MELLO

PRODUGAO DE ARTE E ADEREGOS
VALDIR R z
M A

SEGUNDA UNIDADE DE CAMERA

MAIHARA MARJORIE

MAKE & HAI
FERNANDO ANDRADE

ELENCO

EDSON RAPHAEL

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU>. Acesso em: 10/10/2018.

Portanto, o empoderamento das pessoas transgéneros (homens e mulheres),
travestis ou qualquer outra conjuntura do universo trans constituiu-se para uma
superacao de restricdes conceituais e politicas decorrentes da sociedade, revelando
a diversidade em que a mesma comporta-se, modelo este de sociedade, a qual
tende a negar e excluir a diversidade humana e valorizar a normatizagédo existente,
tachando de inferior tudo que venha a ser contrario ao padrao doutrinado. “De forma

simplificada e puramente explicativa, 0s processos normalizadores sempre operam
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interseccionalmente, tendo as categorias de raga e sexualidade como eixo formador
simulténeo de identidades hegemoénicas e subalternas” (MISKOLCI 2012, p. 176).

Em tal caso, nota-se que varios atributos formam um conjunto para a
construcdo de identidade desses seres, que sao singulares, 0s quais por meio da
comunicacdo, a identidade pessoal e de género pode representar uma dialética
entre passado e presente, oportunizando uma reflexdo sobre o movimento trans.

O ultimo depoimento foi realizado pela cantora Linn da Quebrada, dizendo: “E
eu entendo a minha vida e 0 meu corpo, principalmente, como esse espaco de
experimentacdo e estética radical’. Além de terminar o video com a seguinte frase:
‘A luta tem sido uma luta por existir. Estamos vivas, ninguém esperava, né?

Estamos chegando cada vez mais proximas pra ter coragem de enfrentar. Juntas”.

Figura 13 — Depoimentos de Linn Figura 14 — Coragem de enfrentar
Da Quebrada

#ARTERESISTE

REALIZAGAO

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU>. Acesso em: 10/10/2018.

No meio social, todas as pessoas sao diferentes, no entanto, nessa mesma
vivéncia nem sempre isso é considerado. A grande parte dos individuos inserida
nesta sociedade pode ser considerada transfobica. O autor Kulick (2008) retrata
como € o cotidiano da comunidade trans, que muitas vezes sdo expulsas ou
fugitivas de suas familias por existir em um ambiente completamente desumano.
Suas circulagbes em sociedade sdo completamente de maneira privada, em geral
ligadas a vida noturna, por conta da prostituicéo e isso acaba se tornando e sendo o
recorrente dessas pessoas, por nao terem o direito de estar e existir frente a uma

sociedade patriarcal.
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Tudo isso resulta num processo de (re)existir a uma sociedade, na qual
pessoas transexuais e travestis possam viver sem ter medo, além de em conjunto
com a comunicacdo promover informacdes para a sociedade, a fim de que mais
justa, com uma qualidade melhor de vida e questdes de géneros mais presentes em
nosso dia a dia, assim trazendo mais respeito e representatividade para uma minoria

que muitas vezes € desprovida de tudo.

4 CONSIDERACOES FINAIS

No filme publicitéario analisado ao longo deste artigo e na sua repercussao,
fica claro que a marca de vodka Absolut em conjunto com seu movimento artistico
intitulado como Art Resistance, a sua fiel integridade no ato de perseveranca em ser
uma novidade com estilo proprio, além de levantar uma nova forma de
desconstrugao das estruturas sociais em prol de direitos das minorias que precisam
ser vistas e reconhecidas pela sociedade.

Pretendeu-se mostrar a inclusdo dos géneros, sem alimentar uma negacao
perante suas diferencas, as quais sdo evidentes em nossa sociedade, onde por
parte da midia os corpos possuem o0 embelezamento e a normatividade
completamente escrachados, banalizando e afogando a identidade de corpos e
desvalorizando a verdadeira existéncia dos individuos, onde cada um possa ter uma
identidade a qual se identifique.

A publicidade acompanha os movimentos da sociedade, dialogando com
estes, sendo mutavel, transformando as sociedades modernas, atingindo 0 nosso
cotidiano. Partindo dessas evolucfes sociais e estratégias da publicidade, as pecas
publicitarias de marcas nacionais e internacionais ganham destaque com
representatividade da identidade de género, como: Magnum — Be True To Your
Pleasure (2015), C&A — Misture, Ouse e Divirta-se (2016), Natura — A primeira vez
(2017), Avon — Color Trend (2017) e Doritos Rainbow — Amplie seu mundo (2018).

Os filmes publicitarios retratam o discurso de género de forma bastante
ampla, atravessando fronteiras dos estereotipos e preconceitos, podendo assim
reconhecer e ultrapassar a barreira causada pela sociedade para o nao
conhecimento da comunidade LGBTQ+ e os seus direitos, gerando uma excluséo.

Dessa maneira, os significados apresentados em cena apontam parte de uma

cultura existente, onde o conhecimento desse publico é necessario, podendo por
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meio de cada cantora retratada em cotidiano na peca realizar um fortalecimento da
marca, sendo possivel notar-se um engajamento do publico nos comentarios
disponiveis no canal da marca Absolut na plataforma Youtube, em que o publico
apresenta satisfacdo em estar sendo representado em uma peca publicitaria, além
de conter mensagens de resisténcia e muitos elogios a propria marca, gerando
aproximagéo do consumidor e confianga do movimento LGBTQ+ para contar com
esta como uma aliada durante essa luta para resistir.

Portanto, a partir dessas consideracdes e conclusdes, pode-se evidenciar que
as construcdes sociais e os discursos de género estdo diretamente influenciados
pela cultura e que este trabalho acarrete em pesquisas futuras sobre o assunto
abordado, a fim de compreender a relacdo da identidade de género e os seus efeitos
nas propagandas, além de discutir sobre o preconceito e seus atributos para gerar e
engajar uma percepcao unitaria perante os direitos de todos os individuos, tornando-

se esta uma sociedade igualitaria.
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