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RESUMO

Desde o inicio do século XX, a mulher e seu corpo vém sendo expostos e retratados como
objeto central para a comercializacdo de produtos destinados ao publico masculino, como é o
caso da cerveja. Invariavelmente, entende-se que a propaganda ndo cria a cultura, mas apropria-
se dela para construir suas narrativas e influéncias, conforme foi orientada a comunicagéo
publicitéria cervejeira durante décadas a fio. Nesse sentido, ainda que tenha sido observada uma
evolucdo no que tange a abordagem da publicidade cervejeira apds o marco de 2015, o objeto
do presente estudo é compreender se a comunicacdo impressa reflete a mudanca que vem sendo
observada na midia online. Para tanto, foi utilizado o método das derivas para uma pesquisa
explorat6ria com inspiracdo etnogréfica, nas zonas norte, sul, oeste e centro da cidade do Rio
de Janeiro, com enfoque em seus principais polos gastronémicos, para consolidacao e anélise.

Palavras-chave: propaganda impressa; publicidade cervejeira; material promocional; derivas;
objetificacdo do corpo feminino.
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1. INTRODUCAO

A pesquisa proposta aborda uma das principais mazelas desde a colonizacdo: a
objetificacdo, estereotipificacdo e utilizacdo do corpo da mulher como artefato sexual. Fato este
que, ha décadas, impulsiona a publicidade principalmente em se tratando da comunicagdo do
mercado de cerveja no Brasil. A pecas publicitarias do produto legitimam o que se espera de
uma mulher no imaginario social: uma figura sempre escultural, trajada em roupas minusculas,
enquadrada no padrdo de mulher perfeita na cultura em que esta inserida, sempre servil,
rebaixada e menos merecedora que os demais individuos. Conforme afirma Souza e Andrade
(2019, p. 425) “o discurso verbal e imagético que circula nas mais diferentes pegas publicitarias
de cerveja traz um eco de significagcdo daquilo que se espera das mulheres”.

Tendo em vista a predominancia historica do patriarcado e a consequéncia da
sobreposicao do poder, da forca e razdo do homem em relacdo a mulher, é possivel fazer um
paralelo histérico de como essas relacbes de poder se firmaram desde o inicio da histéria da
propaganda. A problematica ja se fazia presente antes mesmo do surgimento da televisdo, em
1950, a qual instantaneamente se tornou um mecanismo de convencimento publico cada vez
mais eficiente. No inicio, as técnicas e estratégias da comunicagdo publicitaria para esse meio
se baseavam em apresentadoras que exaltavam os beneficios dos produtos e das marcas. No
entanto, com o aprimoramento das tecnologias e estratégias de marketing, esse tipo de
publicizacdo foi pouco a pouco sendo substituido pelos pequenos filmes publicitarios que
retratavam o uso dos produtos de uma forma visualmente mais atrativa.

O fato é que a propaganda ndo é somente um reflexo da cultura, mas também reafirma
e legitima fortemente determinadas condutas no meio em que se vive. E a linha ténue entre
causa e consequéncia de uma infinidade de questdes sociais fortemente enraizadas, como a que
estd sendo estudada no presente momento, ao formular um olhar mais atento para as
propagandas de cerveja de uma forma geral.

O corpus da pesquisa € composto pelas pecas publicitarias impressas dos
estabelecimentos comerciais na cidade do Rio de Janeiro - que podemos considerar material
promocional® - e compreender se ainda refletem valores e abordagens machistas, subversivos e
ultrapassados, disseminados pela propaganda durante décadas. O trabalho se faz relevante ao

passo que investiga as manifestacbes publicitarias cervejeiras no campo fisico, o qual se

! Segundo Blessa (2006) o Merchandising é uma técnica, agdo ou material promocional utilizado no ponto de
venda com o objetivo de informar e proporcionar melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, a fim de
motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores.
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encontra aquém do alcance das midias televisiva e online. No entanto, possuem forte presencga
no cotidiano de pessoas de todos os géneros e idades, e podem impactar consciente ou
inconscientemente, direta ou indiretamente, suas crencas, percepcdes e influéncias através da
comunicacdo publicitaria, no recorte das marcas de cerveja, delimitado para esta investigacao.

A fim de estruturar o trabalho com um olhar voltado para as pegas publicitarias fisicas,
em um ambiente offline, foi realizada uma pesquisa exploratdria de inspiracdo etnogréfica
utilizando-se como instrumento as derivas urbanas, sobre as quais discorreremos mais adiante.
O campo foi realizado em um total de 26 estabelecimentos em polos gastrondémicos das zonas
norte, sul, oeste e centro do Rio de Janeiro. A primeira incursdo ocorreu no dia 26 de novembro
de 2020, com o objetivo de coletar registros das pecas publicitarias dos bairros da Lapa e Tijuca,
e no dia 12 de fevereiro de 2021, de forma a fotografar as comunicagdes impressas, em bares
das ruas de Botafogo e da Barra da Tijuca.

O que existe em termos de comunicacdo para além das redes sociais e da televisdo? O
que é produzido fora desse lugar de visibilidade midiatica? O que afeta as pessoas diariamente
sem que, por vezes, elas percebam e o quanto isso € importante, numa perspectiva cotidiana?
Estas sdo questdes pertinentes para a desenvoltura da presente pesquisa, em que é adotado o
recorte de propagandas, cartazes e comunicagdes relacionadas as marcas de cerveja — em
especial as da Ambev — em estabelecimentos comerciais do Rio de Janeiro. O objetivo é analisar
e compreender se houveram mudangas no que tange a representacdo do corpo da mulher e suas
respectivas producbes de sentido, se ainda sdo retratadas como apelo comercial sendo
objetificadas e coisificadas ou se, de fato, esta perspectiva misdgina nao é mais entendida como
uma abordagem publicitaria factivel para as marcas.

Para a catalogacdo das variadas pecas publicitarias encontradas nos locais visitados, foi
utilizada uma camera fotogréafica profissional DLSR (Digital Single Lens Reflex), a fim de se
registrar com qualidade as imagens, ainda que em situac6es adversas, COmMO eXCeSSO OU eSCassSez
de luz e grandes distancias. Concomitantemente, utilizou-se um caderno de campo de forma a
se registrar e categorizar os locais visitados, os afetos e impressdes, bem como para a anotacao
de possiveis comentarios feitos por responsaveis e clientes dos estabelecimentos em conversas
informais. Em todos os casos, ao adentrar os locais, foi informada a motivagédo da visita em
questdo, bem como foi solicitada a permissdo para se fotografar o interior de todos os
estabelecimentos que fazem parte dessa pesquisa.

Posto isto, o trabalho é estruturado através desta explicacdo introdutoria e mais 3
capitulos nos quais nos aprofundamos nas discussdes acerca do historico da apropriacdo da

representacdo do corpo feminino por parte da propaganda cervejeira, e de que forma este fato
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se reflete atualmente. No capitulo 1, sdo discutidas as mazelas sociais da cultura do patriarcado
e do machismo estrutural institucionalizado, seus reflexos no ambito da publicidade e da
propaganda e, principalmente, seu efeito na sociedade como um todo e na vida das mulheres.
H& impactos na maneira de interpretar a publicidade e no ato de consumir produtos de marcas
que usaram do machismo para vender, obtendo éxito em sua estratégia durante décadas, bem
como fizeram marcas cervejeiras desde o inicio do século XX, conforme ilustrado por
campanhas das décadas de 20 e 50 e de acordo com as colocagdes de Pyr Marcondes (2001).

No capitulo 2 abordamos a importancia do marketing e de um posicionamento por parte
das marcas, que acompanhe a evolugédo do consumidor ao longo do tempo. Atualmente, ndo se
consome apenas o produto, mas todo o valor simbolico que ele é capaz de agregar, assim como
0 quanto ele esta alinhado aos principios de quem o consome, conforme ressaltado na cultura
dos prosumers. Se fez pertinente ressaltar, nesse sentido, o quanto as mulheres ocupam uma
parcela determinante desses consumidores e que, por isso, se tornam ainda mais exigentes a
respeito de como e no que investem seu dinheiro. Surge, também, o conceito de femvertising
acompanhando essa tendéncia, que foi discutido pela primeira vez em 2014. Ademais, neste
mesmo capitulo foi abordada a forca da revolucéo digital no engajamento de grupos sociais e 0
quanto esse movimento foi capaz de mudar o curso da histdria das propagandas de cerveja ao
longo do tempo. A titulo de analise e comparacéo, foi apresentado um breve histérico com
alguns exemplos de publicidade cervejeira que abrangem desde 1907 a 2015, de forma a
informar um panorama geral do cenario em que estivemos inseridos.

No capitulo 3, é apresentada a metodologia utilizada para a realizacdo da pesquisa de
campo, definida a partir das derivas com inspiracdo etnogréafica, permitindo a consolidacéo dos
resultados apresentados neste capitulo. A luz do método das derivas, foi possivel concluir a
pesquisa exploratoria, considerando 4 localidades do municipio do Rio de Janeiro: zona sul, no
bairro de Botafogo; zona norte, destacando a Tijuca; zona oeste, explorando a Barra da Tijuca
e centro, percorrendo as ruas do tradicional bairro da Lapa. Foram visitados 26
estabelecimentos nestas diferentes localidades, sendo consolidadas mais de 80 fotografias para
posterior analise. Apresentados os resultados da pesquisa, deu-se prosseguimento as
consideracdes finais, onde é possivel entrecruzar os resultados da analise das pecas com o
referencial tedrico apresentado nos capitulos anteriores, de modo a estabelecer consideracfes
mais assertivas sobre a pesquisa como um todo. E evidente que a mesma se apresenta como
uma pesquisa em nivel de graduacdo e pode ser aprimorada com futuros estudos mais
aprofundados. No entanto, foi possivel extrair dessa investigagdo, inferéncias vélidas e

pertinentes no que concerne a tematica abordada, acerca da historicidade da propaganda
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cervejeira e suas narrativas, bem como sua presenca e linguagem nos estabelecimentos

comerciais das regides percorridas na cidade do Rio de Janeiro.
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2. ACULTURA PATRIARCAL E SEUS DESDOBRAMENTOS NA SOCIEDADE
2.1 ASOCIEDADE PATRIARCAL E A PROPAGANDA CERVEJEIRA

A discussdo acerca da representacdo do corpo feminino ao longo da historia, possui um
agravante adicional quando se trata das propagandas de cerveja veiculadas. Ao longo dos anos,
a midia tem difundido as “mulheres como objetos sexuais e de decoracdo, por meio da
observacao da quantidade e do tipo de tomadas fotograficas usadas nos comerciais de cerveja
na televisdo” [traduc&o nossa]? (I1JIMA HALL; CRUM, 1994, p. 329-330). O cerne da questdo
acerca do olhar critico, vazio e objetificado sobre a figura da mulher, muito se deve a mazela
social da chamada cultura do patriarcado, que, segundo Carla Basilio (2015), ndo é apenas
impossivel de ser seguida, como também ndo livra a mulher da dominacéo, apenas a enclausura
ainda mais dentro do machismo. Cultura esta que fomenta, por um viés geracional, a
perpetuacéo da crenca de que a mulher necessita de uma figura masculina para sua validagéo
social.

Uma das principais consequéncias desta cultura machista e sexista para a sociedade
como um todo, é como a mulher é vista ndo sé pelo referencial da propaganda, mas como isso
afeta direta e indiretamente a sua satde mental e, consequentemente, a percep¢do sobre si, seu
entendimento como mulher e ser humano, e os desdobramentos deste referencial para sua vida
em sociedade. Nesse sentido, é necessario também entender como a mazela do patriarcado
replicado e legitimado principalmente através das propagandas de cerveja, pode afetar o
funcionamento da maquina social. Tal fato é reforcado a partir dos resultados de pesquisa
analisados por Heflick e Goldenberg (2014, p. 228):

Um crescente corpo de evidéncias indica que quando as pessoas se concentram
nos atributos fisicos das mulheres, elas sdo literalmente objetificadas. As
maneiras pelas quais essa objetificacdo se manifesta incluem as pessoas
atribuindo menos as mulheres os tragos que distinguem as pessoas dos objetos,
marcadores visuais e neurais indicativos da percep¢do de objetos em relacéo as
pessoas, e as proprias mulheres se comportando de maneira mais objetiva.

Partindo deste pressuposto, é coerente afirmar que a publicidade e a sociedade séo uma
via de mado dupla, na qual ambas reforgcam e legitimam os processos de enunciagdo umas das
outras, pois, conforme afirma Clotilde Perez (2015, p. 289) “por meio da publicidade é possivel
conhecer e analisar os valores sociais que estdo em pauta em diferentes contextos epocais”.
Sendo assim, € coerente afirmar que a comunicacdo publicitaria € entendida como “um

elemento preponderante para a constituicdo do mundo social ou do espago dos estilos de vida,

2 Texto original: “women as sex objects and decoration through observation of the number and type of body
camera shots used in television beer commercials”.
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principalmente no que tange a circulagdo de representacdes dos papéis de género”.
(OLIVEIRA-CRUZ, 2017, p. 183). Além das formas de perpetuacdo tradicionais, como 0
ensino nas escolas e da educacao familiar tradicional, a midia, principalmente televisiva, desde
a década de 50, também é um fator crucial no engendramento de tal modus operandi, “de forma
a contribuir na formacdo da identidade social e que pode ser de grande ameaga ao reproduzir
diariamente em sua programacdo, cenas que reforcam esteredtipos” (ALCANTARA,;
PEIXOTO; SILVA, 2017, p. 271).

Nesse sentido, conforme ressalta Clotilde Perez (2015) a publicidade é um discurso que traz
os valores reproduzidos pela sociedade, a0 mesmo tempo em que é capaz de ressignificar essa
mesma sociedade. Ou seja, as causas sociais e de direitos das mulheres precisam se sobrepor as
mazelas patriarcais, para o rompimento desse modus operandi. E que se bem observado,
também se perpetua, pois tais comunicacdes publicitarias, principalmente do segmento de
cerveja, sdo muito voltadas ao publico jovem em sua maioria, que sdo pessoas em formacdo de
caréter, e que, por isso, absorvem e replicam com facilidade o que Ihes é passado. No contexto
do universo simbdlico que foi construido, significado e significante se fundem, ndo havendo
clara distin¢ao do que é o produto, se tudo € produto ou se tudo apenas faz parte de um discurso
enunciativo. “A cerveja sozinha ndo cria no imaginario social poder de venda, mas ao estar
associada aos valores da mulher torna-se um objeto de desejo e de consumo” (ZERBETTO;
RUIZ, 2013, p.4959).

2.2 O CORPO FEMININO COMO PRODUTO PUBLICITARIO

A mulher, por consequéncia, acabou por ser vista como um produto, juntamente com a
cerveja, extrapolando aquele universo enunciativo da propaganda e reforgando seu significado
na realidade por um viés estrutural, de forma a legitimar e ser mais uma forma de perpetuar na
cultura tal estigma. Conforme reforca Gill (2008, p.38) “O uso do sexo como forma de venda é
tdo antigo quanto a propria publicidade, e esta €, ha muito tempo, acusada de contribuir para
silenciar o desejo das mulheres, apresentando-as principalmente (quase sempre) como objetos
de consumo e prazer masculino” [tradugdo nossa]®. Sendo assim, em uma sociedade na qual o
sucesso da narrativa publicitaria esta intimamente relacionada com a sua capacidade persuasiva
frente ao seu puablico-alvo, a publicidade torna-se um veiculo de responsabilidade

inquestionavel. “Os andncios vendem bem mais que produtos, vendem ideias, ideologias e, para

3 Texto original: “The use of sex as a means of selling is probably as old as advertising itself and advertising has
long been indicted for contributing to the silencing of women’s desire by presenting women primarily as objects
for male consumption and pleasure”.
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que seus objetivos sejam alcangados, sdo utilizados recursos especificos: argumentativos,
persuasivos, verbais, ndo verbais e até intertextualidade e figuras de linguagem, como a
metafora” (SILVA; ARAUJO, 2017, p. 59).

No contexto de representacdo da imagem da mulher nas propagandas da Skol, pertencente
a Companhia Ambev, ao longo de sua trajetoria midiatica, percebe-se que as afirmaces citadas
anteriormente reforcam o fato da naturalizacdo da rotulacdo instantdnea e normatizada da
mulher como objeto. Partindo da analise citada anteriormente, de que a comunicacao
publicitaria reflete fortemente valores concebidos pela sociedade, nota-se que os elementos
argumentativos e estéticos nas propagandas de marcas hegemonicas da Ambev sdo construidos
para atrair consumidores homens. E que, por isso, sdo construidas narrativas sob uma
perspectiva de formacao de desejos e idealizacdes entranhadas no imaginario deste pablico, que
por muito tempo era visto de forma equivocada como majoritariamente masculino. Desta forma,
na grande maioria das vezes sdo explorados “aspectos que atraem e que estdo presentes no
cotidiano masculino, como por exemplo: futebol e mulheres” (BROK et al., 2008, p.13).

Durante décadas as mulheres passaram a ser retratadas pelos publicitarios nas propagandas
brasileiras, cada vez menos como a mocinha fragil e manhosa — que por muito foram rotuladas
- e mais como um “mulherdo” sensual, cobic¢adas e, principalmente, como objeto de desejos de
todos 0s homens. Por isto, nesse recorte temporal ndo pode ser dito que houve uma evolugéo
ou melhora na maneira de retratar a mulher. A publicidade, especialmente voltada para
propagandas de cerveja, apenas reforcou com veeméncia um atributo que ja lhe era cabido:

Refletir sobre a imagem da mulher nas pecas publicitarias de cerveja no Brasil significa
tocar em uma questdo delicada e complexa, uma vez que estamos em uma esfera do
saber que contempla questdes ideoldgicas que afetam e produzem efeito sobre as
praticas na/da sociedade brasileira, e deixam transparecer a formacéo
predominantemente machista e patriarcal em que estamos inseridos. Entendemos que
aquilo que é ideologicamente estabilizado ecoa de modo natural entre os dizeres, como
se aquele dizer fosse o Unico a ser aceito como certo e/ou verdadeiro. (SOUSA,
ANDRADE, 2019, p. 424).

No entanto, estamos vivendo em um momento politico extremamente polarizado, no qual
ao mesmo tempo que tradigdes ultrapassadas sdo reafirmadas com forca, existe um movimento
contréario de luta, resisténcia e quebra de estere6tipos muito mais forte do que antes. Existe
também um movimento da utilizagdo da midia a favor de um processo de mudanca social e
cultural bastante intensos, e ¢ muito por isso que “0 ambiente da midia contemporanea,
entretanto, também reflete uma mudanca quantitativa e qualitativa profunda nas relacGes entre

midia, cultura e sociedade” (HJARVARD, 2014, p.23).
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2.3 BREVE HISTORICO DA PROPAGANDA

No que diz respeito a Histdria da Propaganda no Brasil, ela se fez presente de modo a
complementar o teor informativo que o jornal se propunha a fazer, quando surgiu no final do
século XIX. "A propaganda nasce como expressao de uma necessidade de informacéo diversa
daquela que o jornalismo comecava a suprir tdo bem” (MARCONDES, 2001, p. 14). O
momento inicial do desenvolvimento da propaganda no Brasil, segundo Marcondes (2001), teve
como objetivo primario a prestacdo de servigos, comparando ao que poderiamos chamar de
primordios dos classificados da modernidade. Como pretexto bésico, ela surgiu de forma a
acompanhar a dindmica de desenvolvimento socioecondmico dos centros urbanos que cresciam
rapidamente e as opgOes de produtos e servigos se tornavam cada vez mais sofisticados. De
todo modo, nesse momento embrionario do desenvolvimento da propaganda, os jornais ainda
eram reconhecidos como os principais veiculos de comunicacao e acabaram tomando o lugar
de panfletos e flyers até o inicio do século XX.

A arte e a propaganda sempre estiveram correlacionadas, ao passo que, ainda em seu
momento de desenvolvimento e sem muitos recursos, ja havia propaganda feita através de
ilustracGes de artistas, e ndo apenas texto puro, conforme afirma Marcondes (2001, p. 15) "mas
datam ja dessa época as primeiras ilustragdes - trabalho original de artistas plasticos da época,
que se transformaram assim no primeiro contato produtivo entre arte e propaganda”.

E possivel, desta forma, se fazer um breve paralelo entre a época do surgimento da
propaganda e o periodo contemporaneo ao qual estamos inseridos: publicidade, arte e sociedade
sempre estiveram entrelacadas, de forma a interferir na expressdo umas das outras. Por isso, é
notoria a grande responsabilidade incumbida aos anunciantes, no momento de desenvolver e
veicular, através da sua criatividade e conhecimento, um anincio que impactara a populacao
em geral, principalmente na Otica da industria cervejeira, na qual se inspira a producdo deste
trabalho.

Até onde alcanca o conhecimento da literatura e segundo o autor Marcondes (2001), a
primeira agéncia do Brasil surgiu no inicio do século XX, em 1913, com a finalidade de
produzir comunicacdo voltada para o comércio, cujo nome era Eclética. A informacgéo anterior
se faz de grande importancia a medida que, de todos os anunciantes nacionais conhecidos
atualmente, "o mais importante dos primeiros dez anos do século XX & a cervejaria Antartica,
que produziu no periodo pecas de qualidade, com espirito e formas inspirados no Art-Noveau."
(MARCONDES, 2001, p. 19). Além deste fato, vale ressaltar que as pecas publicitarias eram

todas desenvolvidas e produzidas internamente, pela propria companhia cervjeira.
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Como pode ser observado em uma das primeiras ilustracfes da cervejaria Antartica
(figura 1), no inicio do século XX, ja é possivel inferir que a maneira de retratar o universo
simbolico da cerveja no século XXI tenha raizes nos primordios da propaganda cervejeira. O
cartaz retrata uma figura feminina, que de fato era um tema muito utilizado no movimento
artistico Art-Noveau, no entanto, é evidente que ja era utilizado como apelo comercial para

vender cerveja, conforme por muito tempo foi feito no Brasil.

Figura 1: Cartaz da Comp. Antarctica 1920
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Fonte: eliseuvisconti.com.br*

Mais tarde, entre 1920 e 1930, a fotografia e o radio alavancam a publicidade para um
outro patamar, ainda mais rebuscado. Tal fato, impacta diretamente na maneira de produzir a
comunicacdo para a sociedade, se tornando ainda mais rapida, diretiva e onipresente, com
direito a imagem, voz e som. Esses foram passos importantes na histéria da publicidade, porém
nado tdo impactantes quanto a chegada da TV, em 1950, o que para a industria da cerveja, seria
um caminho ainda mais pratico e rapido para o engendramento de todo o discurso enunciativo
falocéntrico e patriarcal endossado até os dias de hoje. "Como acontecera nos Estados Unidos,
a TV revolucionaria - mais que o radio - a cultura, o comportamento, a economia e,
consequentemente, a publicidade brasileira de uma forma como nunca haviamos visto”
(MARCONDES, 2001, p. 33).

4 Disponivel em: https://eliseuvisconti.com.br/visconti-designer-cartazes-e-artes-graficas/ | Acesso: 13/02/2021.


https://eliseuvisconti.com.br/visconti-designer-cartazes-e-artes-graficas/)
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E assim, como no inicio da propaganda, atraves de ilustracGes e artes, j& era esperado
que a figura primordial da propaganda televisiva seria nada mais e nada menos que uma mulher,
a "garota-propaganda”, como foi e ainda é - de forma mais mascarada, nos dias de hoje.
Conforme destaca Marcondes (2001), a funcdo dessa personagem era destacar as qualidades
dos produtos evidenciados através das propagandas, como numa conversa doméstica, pois este
era visto, de forma irrefutavel, como o lugar da mulher na década de 50.

No que tange aos esteredtipos e lugares demarcados neste universo simbolico da
propaganda, o conservadorismo encontrou ainda mais espaco para se manifestar com a chegada
da publicidade. A garota-propaganda da TV assume um papel de forma a atingir a
telespectadora que se enquadra perfeitamente no borddo emblematico e ndo tdo antigo: "bela,
recatada e do lar"®. Na tematica da figura principal a ser retratada como exemplo a ser seguido,
estava declaradamente personificada como a figura masculina - seguindo os padrdes
hollywoodianos. Conforme coloca Marcondes (2001, p. 35), "o culto ao corpo e a adoragao a
beleza masculina, importados das telas de Hollywood [...] colocam o homem em estado de
graca e adoracdo. E senso comum que ele - e ndo elas - deve ser o centro das atencdes”. Nas
propagandas da época, é possivel notar que os homens estdo sempre em evidéncia na grande
maioria dos andncios publicitérios da época (figura 2), em posicdo de poder e destacando suas
qualidades e habilidades.

5> Os trés adjetivos correspondem ao titulo da reportagem publicada pela revista Veja, em abril de 2016, de forma
a apresentar Marcela Temer, esposa do entdo vice-presidente, Michel Temer. Reportagem disponivel em:
https://veja.abril.com.br/brasil/marcela-temer-bela-recatada-e-do-lar/ | Acesso em: 26/02/2021.


https://veja.abril.com.br/brasil/marcela-temer-bela-recatada-e-do-lar/
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Figura 2: Propaganda Budweiser 1958

Budweiser
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Fonte: criatives.com.br®

Em contrapartida, as mulheres cabe o direito de permanecerem em casa, gerenciando as
demandas do lar, consumindo a publicidade veiculada através das garotas-propaganda da época
e aguardando o retorno de seus maridos. Além deste papel, cabe a elas também o lugar de
consumidoras e futeis, no qual suas Unicas preocupacdes sdo: qual comida por & mesa para seus
homens e filhos, quais roupas, maquiagens ou eletrodomésticos comprar.

Marcondes (2001) destaca em seu livro o marco ocorrido em 1957, quando ocorre 0 1°
Congresso Brasileiro de Propaganda, que chancela o inicio da institucionalizacdo e
regulamentacéo deste meio, no qual s&o aprovados os pilares do codigo de ética da Publicidade
e Propaganda, o qual seria oficializado alguns anos depois. Todo o cenério evolui, o setor
comeca a receber gradativamente mais verbas e a crescer a niveis exponenciais, de forma que
a linguagem publicitaria passa a incorporar, inconscientemente, um sentimento de avanco e
progresso ja esperados no momento histérico vigente do Brasil, no Governo JK e conforme
pressupde Marcondes (2001, p.40):

A publicidade comeca a ter na sociedade o papel que exerce tdo bem hoje: de
espelho no qual todos nos olhamos e onde temos uma referéncia aceita comum
de quem somos, o que andamos fazendo de bom, o que € moderno e o que ndo
devemos perder de jeito nenhum, sob o risco de ficarmos por fora dos avancos
da historia.

¢ Disponivel em: https://www.criatives.com.br/2019/03/a-budweiser-pegou-seus-anuncios-sexistas-das-decadas-
de-50-e-60-e-readaptou-para-2019-apresentando-a-mulher-moderna/ | Acesso 13/02/2021.


https://www.criatives.com.br/2019/03/a-budweiser-pegou-seus-anuncios-sexistas-das-decadas-de-50-e-60-e-readaptou-para-2019-apresentando-a-mulher-moderna/
https://www.criatives.com.br/2019/03/a-budweiser-pegou-seus-anuncios-sexistas-das-decadas-de-50-e-60-e-readaptou-para-2019-apresentando-a-mulher-moderna/
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Nesse sentido, é reiterada a afirmacao de que os reflexos da sociedade na propaganda e
seus possiveis desdobramentos, possuem enorme potencial de influéncia na manifestacdo da
cultura como um todo, na legitimacéo ou deslegitimacao de conceitos sociais e na perpetuagédo
de mazelas culturais, como a cultura do patriarcado. E possivel observar a presenca desse
estigma na publicidade, antes mesmo que ela ganhasse o rosto, o corpo e a voz de uma mulher.
Conforme apresenta Clotilde Perez (2015, p. 290-291):

A publicidade, de inicio vinculada quase que exclusivamente a informacao
persuasiva, passou a ser entendida, a partir de meados do século XIX, como um
caminho efetivo de difusdo que pretendia enfatizar a necessidade de um
produto, uma marca, ideia ou corporagdo, a fim de amplificar o prazer,
minimizar os esforcos de busca e reduzir as interdigdes de acesso de toda ordem.

A linguagem grafica comeca a manifestar-se através de colagens em 1960, de forma a
expressar a multiplicidade e variedade de um mundo que, naquele momento, comecara a se
expandir e avancar consideravelmente no ambito industrial. Nesse marco historico da
propaganda, é difundido o que chamamos hoje de cultura de massa, que ndo possui um tom
segregacionista, mas sim multiplicador de informac®es, disseminador da cultura local e global,
voltada para o entretenimento. O que, trazendo para o tema central do trabalho, pode-se
entender como um marco importante no qual ha uma aproximacao irrefutivel entre a cultura
global e a propaganda, no qual as referéncias séo diversas e a influéncia se faz cada vez mais
presente no cotidiano de quem consome a informacdes e a publicidade através dos principais
veiculos de comunicacao de massa.

Entre as décadas de 1970 e 1980, ap6s a extin¢do da censura da propaganda brasileira e
a chegada da TV em cores, foi quando o movimento feminista ganhou forca para se expressar
através da propaganda, ainda que de forma muito conservadora e de acordo com as leis
mercadoldgicas. Seguindo o raciocinio inconformista da época, a publicidade trazia a tona o
seguinte pensamento, salientado por Marcondes (2001, p. 51) “Mulher independente fuma tal
cigarro. Mulher moderna compra para seu marido tal roupa, que ndo amassa e ela ndo precisa
passar. Mulher inteligente tem em casa tal marca de eletrodoméstico. Mulher Liberada usa tal
marca de absorvente higiénico”. Certamente, essa ndo era a forma mais efetiva de lutar contra
0 machismo sempre enraizado na sociedade, mas naquela época, de fato, era 0 que de mais
ousado se permitia veicular, através da publicidade dos produtos vigentes.

Na década de 1980, nasce o Conselho Nacional de Autorregulagdo Publicitaria
(CONAR) que, conforme explica Marcondes (2001), surgiu com a missao de defender os

consumidores de publicidades ofensivas ou consideradas ruins, assim como tambem defender
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a propaganda publicitaria de possiveis censuras por parte do Governo. Esse momento,
certamente foi um marco importante na historia da propaganda nacional, e certamente também
havia muita expectativa sobre esse acontecimento, no que diz respeito a forma com que a
mulher passaria a ser retratada nas propagandas em geral, principalmente cervejeiras, assim
como seus direitos e sua imagem. No entanto, ndo foi bem assim que ocorreu. De fato, 0
CONAR teve um papel imprescindivel a ser exercido neste &mbito, no entanto, no que concerne
a mazela imagética feminina, nada foi feito durante anos, muito pelo contrario: a propaganda
se tornou cada vez mais criativa, no sentido de danificar a imagem da mulher e reduzi-la ao
papel de submissao, subserviéncia e sexualizacdo, que se estendeu até o século subsequente.
No ano de 2018, o Conselho Superior do CONAR, publicou a RESOLUCAO N° 02./08,
de forma complementar ao Anexo "P" (Cervejas e Vinhos), do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, com o objetivo de delimitar o uso irrestrito da publicidade,

por parte das Companhias de cerveja, que prevé claramente, no item n°3:

Principio do consumo com responsabilidade social: a publicidade ndo devera
induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel. Assim,
diante deste principio, nos anlncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade nao constituirdo o principal contetdo da
mensagem; modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual.

Nesse sentido, se faz imprescindivel trazer a tona a discussao acerca da historia da
publicidade no Brasil, com recorte das Propagandas de Cerveja, do ponto de vista hegemonico

e contra hegemaonico, de forma a analisar seu discurso enunciativo ao longo do tempo.
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3. A PUBLICIDADE E A REPRESENTACAO DO CORPO FEMININO NAS
CAMPANHAS CERVEJEIRAS

3.1 ASCENCAO DOS PROSUMERS E SEU IMPACTO NA PUBLICIDADE

Atualmente, vivenciamos um movimento de mudanca em termos de novas narrativas na
publicidade de grandes empresas do ramo da cerveja, principalmente em relacdo a holding
Ambev. Esse movimento acaba por refletir direta e indiretamente em como as marcas passam
a se posicionar a respeito da representacdo da figura feminina nos retratos de sua comunicagéo
publicitaria. Por isso, nesse momento de fortes mudancas, principalmente na emergéncia de
uma cultura de prosumers’, “a marca vem assumindo compromisso de transmitir uma
mensagem que agregue valor e reflita uma postura digna das demandas culturais e sociais que
estdo além do hegemonico, observando questionamentos que estdo emergindo.” (DOMINGOS;
PONTES, 2018).

Entender de que maneira o marketing funciona e qual é de fato a importancia de um
correto posicionamento de marca, € fundamental para inferir de que forma ocorreu o processo
de mudancas pelo qual marcas como a Skol, pertencente a companhia cervejeira Ambev,
passaram ap6s 2015. A empresa, em reportagem veiculada pelo portal de noticias G128, em 2017,
conclui que havia problemas em sua comunicacdo com os clientes e, com isso, conseguiu
perceber como sua marca estava sendo vista. Por isso, compreendeu que se apresentava a
necessidade de um urgente processo de mudancga na sua maneira de se comunicar e ser vista
por seus consumidores. Um fator crucial que reforgou, incentivou e disseminou o conceito desse
movimento, foi a expansdo das redes sociais e seu poder de engajamento nos grupos, no que
tange pautas de cunho social.

Durante muito tempo, a publicidade foi conhecida por contribuir com a perpetuacédo de
esteredtipos negativos relacionados ao género feminino, vinculados a imagens sexualizadas e
subjugadas, impregnadas culturalmente por valores pré-concebidos e estabelecidos através de
uma construcdo cultural. No entanto é nitido que, nos ultimos anos, a mulher ndo aceita mais
as condicdes que lhes foram atribuidas e correlacionadas a for¢a durante seculos. Ao longo da
historia, inumeros acontecimentos desencadearam mudancgas socioculturais que foram

determinantes para o reposicionamento e 0 avango na representacdo do género feminino e seus

7 Conceito proposto por Alvim Toffler (1980), criado a partir da fusdo dos termos, em inglés, producer (produtor)
e consumer (consumidor). S&do consumidores que ndo mais consomem produtos e Servigos apenas por sua marca e
qualidade, mas buscam investigar, debater e compartilhar sua opinido nas redes com outros consumidores, para
entdo tomar a decisdo de compra, pautados em argumentos bem fundamentados e em linha com seus anseios.

8 Disponivel em: Skol lanca acdo para trocar cartazes machistas de bares | Midia e Marketing | G1 (globo.com)

| acesso: 17/02/2021.


https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/skol-lanca-acao-para-trocar-cartazes-machistas-de-bares.ghtml
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valores na sociedade, e consequentemente na publicidade, e que séo de extrema importancia

para o surgimento do conceito denominado femvertising.

32 O FEMVERTISING COMO ALIADO NO MOVIMENTO DO
CIBERFEMINISMO

Segundo a agéncia especializada no assunto, Think Eva®, femvertising é uma juncdo de
feminism (mencao ao movimento feminista) e advertising (mencéo a publicidade). Na prética,
sdo trabalhos publicitarios que retratam o empoderamento da mulher, e que remetem a realidade
e diversidade do género feminino, fazendo quebra de paradigmas e esteredtipos (THINK EVA,
2015).

Muito foi visto, vivido e ouvido até o surgimento deste conceito. A publicidade atual,
inserida num contexto de transformacéo social através de um movimento de inconformismo e
de grande forgca do ativismo nas redes, foi impactada pela urgéncia de acompanhar as
transformacoes vigentes nesse cenario. NA&o apenas a sociedade propriamente dita, mas o
publico consumidor, composto por uma boa parcela de mulheres, também se deslocou de um
lugar de passividade e quietude. Tornou-se evidente a necessidade de transformacéo junto ao
movimento: a comunicacdo publicitaria requer uma abordagem mais responsavel, ética,
coerente e humana. Estas séo algumas das justificativas para a concepgédo do femvertising.

“O termo femvertising foi discutido no ano de 2014 na décima primeira edicdo da
Advertising Week em um painel mediado por Samantha Skey, diretora executiva e de marketing
da plataforma SheKnows” (PESSOA; SILVA; MACARIO, 2018, p. 4). Este, segundo 0s
autores, € o principal evento voltado para os profissionais da area de marketing e publicidade,
e acontece em diversos locais ao redor do mundo. A marca Dove foi a pioneira em aderir ao
conceito quando em 2005, inicio do século XXI, langou a “Campanha Pela Real Beleza”, na
qual valorizava a verdadeira beleza das consumidoras e estimulava a autoaceitacéo.

Nesse contexto, as empresas comegaram a absorver a ideia de que as mulheres, além de
serem as protagonistas das suas proprias conquistas pessoais, profissionais e sociais, também
sdo as que tomam as decisdes de compra e detém nas maos esse poder. Um fator crucial que
reforcou, incentivou e disseminou o conceito do movimento, foi a expanséo das redes sociais e
seu poder de engajamento nos grupos sociais. Nesse cenario de expansdo do meio online,

concomitante a crescente adesdo do conceito de ciberfeminismo, conforme coloca Nascimento

° Think Eva é uma organizacéo que possui a missdo de sensibilizar a sociedade para as pautas de género, utilizando
a comunicagdo, a tecnologia e a educagdo como aliadas para criar um impacto positivo na vida das mulheres no
Brasil e no mundo.
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e Dantas (2015, p.3), é notorio que “a revolugdo digital motivou diversas transformacdes na
abordagem do marketing, e com o sucesso sendo medido pela capacidade de tornar-se viral, as
marcas voltaram esfor¢os no intuito de impactar os usuarios mais ativos de midia social: as
mulheres”.

Existem inimeras narrativas e crencgas pré-concebidas acerca do universo feminino que
sdo transmitidas ao longo das geracGes e tomadas como verdade absoluta, que também vem
sendo quebradas com o femvertising e sdo relevantes para serem destacadas na pesquisa em
questdo. Usar a palavra “mulherzinha” para diminuir alguém quanto a sua coragem e/ou forgca
também sdo atitudes extremamente sexistas e ocorrem com muita frequéncia, ainda atualmente.
S&o pouco percebidas, pois de fato estamos acostumados a ouvir e ndo fazermos as devidas
analogias e reflexdes sobre situacbes como estas. Por esses e inUmeros outros motivos, “a
necessidade desse reposicionamento foi percebida pelas marcas ndo apenas em razdo de
pesquisas, mas pelo poder de expressdo do sexo feminino nos Gltimos anos em diversos canais”
(POLGA; SILVA, 2017, p. 6).

3.3 O POSICIONAMENTO DAS MARCAS E SUA IMPORTANCIA NA
ESTRATEGIA PUBLICITARIA

As mulheres representam 51% dos consumidores de internet no Brasil (MIDIA DADOS
BRASIL, 2015), sendo este mais um fator para que as empresas se atentem na abordagem de
suas marcas. Em decorréncia do volume de opg¢des de marcas e produtos disponiveis para 0s
consumidores, se faz cada vez mais necessario um posicionamento de marketing de forma
coerente e consistente. E imprescindivel também, se tornar uma marca Top Of Mind para o
publico que consome essa publicidade, ou seja, ser a referéncia de marca que vem a mente do
consumidor ao pensar em determinado produto.

Para isso, € necessario se destacar, ndo apenas em relacdo ao pre¢o ou qualidade do
produto, mas também ao seu posicionamento. Kapferer (1992, p. 172) afirma que
“posicionamento ¢ o ato de relacionar uma faceta de uma marca a um conjunto de expectativas,
necessidades e desejos de consumidores”. Caso alguma destas questdes ndo estejam alinhadas
com as expectativas do consumidor, ele pode deixar de consumir o produto, e inclusive ndo
recomendar seu uso as pessoas do seu ciclo, ainda que os demais quesitos estejam em
conformidade com as expectativas. Conforme Kotler (2000, p. 59):

A proposta de valor de uma empresa € muito mais do que se posicionar em um
unico atributo; é uma declaracao sobre a experiéncia resultante que os clientes
obterdo com a oferta e seu relacionamento com o fornecedor. A marca devera
representar uma promessa relativa a experiéncia total resultante que os clientes
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podem esperar. Se a promessa sera ou nao cumprida, depende da capacidade da
empresa em gerir seu sistema de entrega de valor. O sistema de entrega de valor
inclui todas as experiéncias de comunicagdo e canais que o cliente tera a
caminho da obtengao da oferta.

Em paralelo a isso, a publicidade ao subverter o bem-estar, a validacdo e o lugar da
mulher na sociedade, torna-se aliada e fomentadora de discursos e atitudes que legitimam a
violéncia que lhes é proporcionada. Outrossim, a regulacdo da publicidade, que deveria ter sua
supervisao por parte do Estado, é gerenciada por empresarios, deslocando cidaddos de seus
lugares e os colocando em uma posi¢do de meros consumidores. Conforme Valente (2015, p.
101):

A historia evidenciou que a organizacdo do mercado publicitério, através da
criagdo do Conar e do sistema de autorregulamentagao, impediu que ocorresse
no Brasil uma regulagéo estatal mais rigorosa. Desde entdo, o mercado reage e
se mostra contrario a toda tentativa legal de limitar a publicidade. Buscando
também atender as demandas emergentes de consumo ndo atendidas pela
autorregulacdo, o movimento de defesa dos consumidores foi crescendo ao
longo dos anos, num processo gradativo que resultou na criagdo de inimeras
leis restritivas & publicidade de cigarros, bebidas alcodlicas, medicamentos e
produtos infantis, entre outras.

Partindo desse pressuposto, fez-se urgente uma nova abordagem e um novo
entendimento sobre como consumir as marcas de cerveja. Consumir ndo s6 em sentido literal,
mas consumir a mensagem persuasiva que impacta diretamente na vida das pessoas.
Comunicacao esta que, nos dias de hoje, diferente de 10 ou até mesmo 5 anos atras, é vista com
olhares cada vez mais atenciosos e criticos. Com a emergéncia do conceito de “marca com
proposito”, empresas deixaram de vender produtos para vender lifestyle, conceito e,
principalmente, representatividade. Como consumir uma bebida, uma roupa ou frequentar um
local pelos quais ndo existe um minimo de identificacdo com o0s principios e propositos
representados por aquela empresa? “Existe uma sensibilidade, uma linha ténue entre o que é
visto como socialmente aceito, e 0 que é incorporado pela marca como estratégia de marketing
e vendas” (TEIXEIRA; THOMAZ; GOMES, 2018, p. 120).

Nos dias de hoje ndo € possivel conceber um universo comunicacional no qual as mais
variadas fontes de midia ndo estejam presentes, e por esse motivo, ndo ha como uma
determinada empresa ou marca alegar que ndo tem posicionamento. Ademais, com aberto
didlogo e irrestritas fontes comunicacionais, ndo ha& possibilidades de alegar falta de
informacdo, pois também é uma responsabilidade social a visibilidade, influéncia e posicéo que

ocupa uma empresa de grande porte, principalmente na Era da Informacao, na qual “a troca de

informacdes ndo depende do compartilhamento do mesmo espaco e tempo, e a comunicagédo
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pode acontecer entre interlocutores nos diversos espacos da sociedade global, a qualquer
hora” (ALMEIDA; VOUGUINHA; TONIDANDEL, 2017, p. 2).

A partir destas colocacgdes, € intuitivo pensar que: se antes, em uma perspectiva
informacional, bastava que a mensagem apenas fosse passada e isto era o suficiente, hoje a
informacdo esta presente na busca pelo entendimento do processo como um todo, da interacdo
e do reconhecimento do interlocutor como parte do processo de producgéo de sentidos. Seguindo
esse raciocinio, é possivel afirmar que “as instituicbes sdo ferramentas de criacdo de sentido,
bussolas normativas e scripts mentais para a acdo, mas ndo sdo instrucdes completas que
determinam a criagdo de sentido ¢ a agdo de uma forma automatica ¢ uniforme” (HJARVARD,
2014 p. 28).

Torna-se evidente e passivel de analise, dentro desse contexto, como as pautas
feministas tém tomado cada vez mais espaco e relevancia na sociedade e o quanto as mesmas
marcas, como é o caso da Skol, precisaram se adaptar a essas questdes conforme foram
ganhando proporc@es significativas. A necessidade da andlise temporal se d& a partir do
momento que se percebe uma crescente ruptura do padrdo imagético da mulher veiculado nas
propagandas publicitarias. Tal avalicdo por parte da propria marca, ainda que tardia, se faz
urgente a partir do momento que aquela realidade se apresenta inversamente proporcional ao
funcionamento da sociedade contemporanea, na qual a mulher tem cada vez mais consciéncia
de si e de seu lugar, bem como afirmam Sousa e Andrade (2019, p. 426):

Podemos perceber que, em algumas publicagdes lancadas recentemente, tem havido
uma tentativa de ruptura com este modo de veicular a imagem da mulher na midia. Tal
movimento pode ser compreendido com uma resposta das empresas anunciantes ao
crescimento do nimero de mulheres atuantes no mercado de trabalho, em posi¢des de
prestigio em grandes empresas, nas mesas dos bares, lado a lado com o publico
masculino que mencionamos acima. Porém, os efeitos de sentidos que temos observado
nas propagandas de cerveja, especialmente, fazem- nos interpretar que a imagem do
feminino nas pecgas publicitarias ndo retrata a imagem da mulher consumidora de
cerveja, ou da mulher que contribui diretamente no funcionamento da sociedade, mas,
ao contrario, significaa mulher a partir de um padréo de beleza praticamente inatingivel,
equiparada a um objeto, ou até mesmo alimento, que o homem consumidor daquela
marca sera capaz de conquistar ou ‘possuir’.

Uma outra questdo que toma corpo acerca do estudo da historicidade das propagandas
de cerveja da Ambev, com destaque para a marca Skol e a maneira como ela retrata a figura da
mulher, € perceber o quanto as proprias mulheres vém demonstrando inquietude e se colocando
em um lugar de indignacdo e distanciamento frente a essa forma de representacdo na
publicidade cervejeira. Ndo basta que o senso comum entenda superficialmente, que ha um

movimento de mudanga em como a Skol vem retratando a figura da mulher em suas



28

propagandas, mas é imprescindivel que o publico feminino perceba e exponha suas percepcdes,
concepgdes e consideracdes acerca dessa tematica.

34 A MULHER COMO ARGUMENTO DE VENDA: UM RESUMO
CRONOLOGICO

Nesse sentido, a partir de uma andlise da selecdo de algumas dessas propagandas através
do tempo no consolidado apresentado a seguir, desde sua concepcdo até os dias atuais, €
possivel mostrar como se da a significacdo e ressignificacdo da imagem da mulher no meio
publicitario, com foco nas propagandas de cerveja. E necessario compreender de que forma
figura feminina € construida desde os primérdios da existéncia da propaganda e colocada no
lugar de argumento de venda, ou seja, usada para garantir as vendas do produto como uma
forma de alcancar o imaginario do publico-alvo principal, até entdo entendido —
equivocadamente — como majoritariamente masculino.

E possivel inferir que, ainda que passadas décadas - inclusive a virada do século XX
para XXI - a forma como a publicidade utiliza a imagem da mulher de forma destrutiva,
objetificada e pejorativa, ndo apenas nao evolui, como tém uma piora significativa até por volta
do ano de 2015.

Figura 3: Propagandas do século XX

6. Revista Arara (SP) - 12 |0|

Fonte: compilado da autora

No inicio do século XX, em 1907, ja existiam figuras femininas que representavam
marcas de cerveja. Com o passar do tempo, essa tendéncia ganhou cada vez mais forca e
aprovacao, e assim a publicidade manteve sua abordagem, com é possivel observar ao longo

das décadas subsequentes (figura 3).



29

Figura 4: Imagens da campanha Skol Pilsen

ANOS 2000
Campanha Shol Pilsen

Fonte: compilado da autora

Com a chegada do século XXI, ainda que a area da publicidade tenha se desenvolvido
no que diz respeito as técnicas e tecnologia, a abordagem da propaganda cervejeira ndo apenas
manteve sua conduta machista, como se tornou ainda mais misogina e intransigente. Na figura
4, é apresentado um compilado de pecas publicitarias da Campanha da Skol Pilsen, que
utilizavam chamadas remetendo a como seria 0 mundo ideal de Skol. Conforme exemplificado
acima, no caso da peca do controle remoto, que diz: “Se o cara que inventou o controle remoto
bebesse skol, ele seria assim”, ¢ na sequéncia, apresenta a imagem do produto com as seguintes

opcoes: “futebol, mulher pelada e futebol de mulher pelada”.
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Figura 5: Imagens de campanhas diversas
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Fonte: compilado da autora

A linha cronoldgica apresentada no compilado de imagens néo foi por acaso. Como foi
retratado na breve contextualizacéo historica e na analise temporal do posicionamento das pecas
publicitarias cervejeiras, com destaque para a Skol, é evidente a urgéncia da mudanca do
“produzir” publicidade. A abordagem chegou a patamares avancados de desrespeito,
humilhacéo, degeneracdo e eximiu as mulheres de seus direitos civis como cidadés, ao passo
que, em dado momento, colocou a prova seu direito de exercer livre-arbitrio, bem como o
direito de ir e vir.

A agéncia F/Nazca Saatchi & Saatchi, de Sdo Paulo, fundada em abril de 1994, foi
responsavel por lancamentos de campanhas como o “Desce Redondo”, da marca Skol. Porém,
desde o ano de 2008, com o “Cddigo” Redondo, a agéncia passa a lancar anuncios de grande
repercussao e considerados bastante polémicos. Um dos maiores exemplos provocou um
impacto extremamente negativo, que reverberou nacional e internacionalmente em fevereiro de
2015, com as campanhas: “deixei o ‘ndo’ em casa no carnaval”, “topo antes de saber a
pergunta”, “perda de controle”, da campanha Viva RedONdo. Ndo que estas tenham sido as
primeiras propagandas sexistas e agressivas da marca, pois esta foi uma tendéncia que marcou
fortemente sua trajetoria.

Em 2015, com a ascensdo de diversos movimentos ativistas em prol do feminismo e
com discussdes calorosas acerca da cultura do estupro, a campanha, além de desrespeitosa, foi

0 que chamamos de “um tiro no pé” quando se trata de estratégia de marketing. A campanha,
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foi tdo impactante que se tornou um marco pelas acusacoes subsequentes de irresponsabilidade,
machismo e apologia ao estupro (figura 6). Apos esse acontecimento e algumas consequéncias
em detrimento do ocorrido, a Ambev deu um rumo completamente diferente a sua maneira de
fazer propaganda, pois de fato foi um marco na comunicacdo sexista, misdgina e abusiva que

as marcas de cerveja reproduziram na historia.

Figura 6: Cartazes da Skol no carnaval de 2015

Fonte: Revista Exame®

E imprescindivel ressaltar que a mudanca no discurso da marca n&o se deu apenas pelos
crescentes movimentos de causas sociais e sua forte repercussdo no universo online - que
certamente vem revolucionando o marketing como um todo e a maneira de consumir as marcas
— mas também em concordancia com as mudancas e exigéncias estabelecidas pelo CONAR a
partir do ano de 2018. Este fato, somado a participa¢do mais ativa da sociedade no que concerne
ao crescente sentimento de inconformismo mediante a perpetuacdo de estere6tipos que causam
atraso na evoluc¢do da sociedade como um todo, tém modificado o rumo do fazer publicitario,

especialmente no Brasil.

3.50 CONAR E A MUDANCA NO DISCURSO DAS MARCAS DE CERVEJA
A iniciativa do CONAR em estabelecer uma resolugcdo mais assertiva no que tange a

regulamentacdo da propaganda que é produzida pelas empresas e agéncias no Brasil, se soma

1010 Disponivel em: https://exame.com/marketing/outdoor-da-skol-para-carnaval-causa-indignacao-em-sao-
paulo/ | Acesso 17/02/2021.


https://exame.com/marketing/outdoor-da-skol-para-carnaval-causa-indignacao-em-sao-paulo/
https://exame.com/marketing/outdoor-da-skol-para-carnaval-causa-indignacao-em-sao-paulo/
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ao fato da percepcdo de uma alta demanda dessa restricdo legal por parte de consumidores e
consumidoras que expressavam verdadeira indignagdo e incbmodo em ver e ouvir atrocidades
associadas a um produto de uso comum em seu cotidiano. A necessidade dessa iniciativa se
mostrou tdo veridica, que, segundo a Revista Meio e Mensagem (2020), a Ambev foi a lider no
ranking de anunciantes mais punidos no CONAR no ano de 2019 — um ano ap6s a
RESOLUCAO N°02/08. Segundo a matéria publicada em 22 de janeiro de 2020%!, “das dez
condenacdes da Ambev, oito foram por acdes envolvendo a cerveja Skol, uma da marca Brahma
e uma de Stella Artois”. De acordo com o seu levantamento, das dendncias direcionadas ao
Conar nos ultimos anos, a grande maioria é feita por influenciadores, através das redes sociais.
E possivel, nesse sentido, considerar que entre 2015 e 2018, houve uma revolucio na temética
da publicidade cervejeira, que culminou em um forte e irrefreavel movimento de mudancas
nesse aspecto. Conforme citam Querino e Pascoal (2014, p. 4) “todas estas mudancas interferem
no comportamento dos individuos, no modo como sentem e enxergam as coisas, NoS
relacionamentos, fazem questionar e repensar valores pré-estabelecidos”.

Em marco de 2017, no Dia Internacional da Mulher, a Ambev assumiu publicamente
sua postura retrograda durante todos esses anos, a medida que nunca representou as mulheres
da forma correta em suas campanhas, conforme matéria do site de noticias Mercadizar*?. Nesta
data, a marca se retratou sobre seu passado sexista, tendo como marco o langcamento da
campanha “Reposter: Redondo ¢ sair do seu passado”, com o objetivo de ressaltar que as antigas
campanhas, nas quais o corpo da mulher era utilizado como objeto impulsionador de vendas,
ndo a representa mais. A nova campanha consistiu na reconstrucdo de antigas pecas
publicitarias da Skol sob um novo olhar, mais atual e livre de machismo. A partir deste marco,
a campanha ndo somente mudou totalmente sua forma de abordar e representar o feminino,
como também abracou diversas causas relacionadas a diversidade, tais quais raca, género,

orientacdo sexual e liberdade de expressao.

11 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/01/22/marcas-de-bebidas-lideram-
punicoes-do-conar-em-2019.html | Acesso: 17/02/2021.
12 Disponivel em: https://mercadizar.com/noticias/reposicionamento-da-skol/ | Acesso: 17/02/2021.


https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/01/22/marcas-de-bebidas-lideram-punicoes-do-conar-em-2019.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/01/22/marcas-de-bebidas-lideram-punicoes-do-conar-em-2019.html
https://mercadizar.com/noticias/reposicionamento-da-skol/
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Figura 7: Ressignificacdo da publicidade da Skol
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Fonte: compilagdo da autora

O marco do inicio desse movimento de mudanga comegou a ser posto em pratica a partir
da ascensdo da Maria Fernanda Albuquerque, no cargo de diretora da Skol na, na companhia
de cerveja Ambev. Em entrevista @ Meio e Mensagem®3, Maria Fernanda de Albuquerque falou
arespeito da postura adotada pela empresa, “ndo adiantava nada a marca assumir que tinha uma
visdo incorreta em relacdo a representacdo da mulher, se, novamente, fosse restringido a marca
a responsabilidade de apresentar essa nova visdo”, por esse motivo, para esta nova campanha
de retratacdo, foram convidadas 6 mulheres engajadas nas causas feministas para que pudessem
fornecer uma interpretacdo prépria de como querem se ver representadas. A campanha, que foi
lancada no dia 8 de marco de 2017, na perspectiva da Diretora, representou um pedido de
desculpas ao publico feminino pela representagéo indevida da mulher, que se perpetuou durante
tantos anos. Em entrevista fornecida ao site, ela reforca também que a mudanca na
representacdo da marca nao tem como objetivo apagar a Historia, mas destacar que esses
esteredtipos ficaram no passado (SACCHITIELLO, Barbara, 2017).

Além disso, é importante ressaltar que a “Rep0ster” foi idealizada, posta em pratica e
implementada por um grupo composto majoritariamente por mulheres. Segundo a autora

13 Disponivel: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/03/09/skol-assume-passado-machista-e-
ressalta-a-importancia-de-evoluir.html | Acesso: 17/02/2021.


https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/03/09/skol-assume-passado-machista-e-ressalta-a-importancia-de-evoluir.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/03/09/skol-assume-passado-machista-e-ressalta-a-importancia-de-evoluir.html
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Barbara Sacchitiello (2017), para a concepg¢éo das artes a Agéncia F/Nazca convidou as artistas
Eva Uviedo, Elisa Arruda, Carol Rosseti, Camila do Roséario, Manuela Eichner, Taina Criola,
Sirlaney Nogueira e Evelyn Queiroz, para compartilhar das visdes atuais da Skol, a respeito da
diversidade. O resultado foi a criacdo de uma série de anlncios que foram apresentados nas
plataformas digitais da marca e ainda circulam no universo online e offline.

Nesse sentido, frente aos acontecimentos recentes e marcantes na historia da
propaganda cervejeira, desde os movimentos inflamados a respeito da campanha da Skol em
2015 até o pedido publico de desculpas da diretora da Ambev em 2017, foi despertado um
interesse em investigar como se apresenta o apelo publicitario nos cartazes em bares do Rio de
Janeiro. Na presente pesquisa, é feita uma investigacéo a fim de se compreender se esta vertente
de marketing se perpetua através dos materiais de merchandising das marcas cervejeiras, se as
novas regras impostas foram de fato incorporadas e quais apelos publicitarios ou narrativas

substituiram a exposicao e objetificacdo do corpo feminino.
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4. AS DERIVAS COMO INSPIRACAO ETNOGRAFICA PARA O
RECONHECIMENTO DE NARRATIVAS DA PROPAGANDA IMPRESSA

4.1 DERIVAS COMO METODO DE INVESTIGACAO PUBLICITARIA NOS
BARES DA CIDADE DO RIO DE JANEIRO

Ap6s todo o movimento de mudanca impulsionado pelas pautas feministas para que
houvesse uma revolucdo no marketing cervejeiro apds o marco de 2015, surgiu a curiosidade
sobre como essa transformacao reverberou em pecas publicitarias impressas, espalhadas em
pontos estratégicos da cidade do Rio de Janeiro. Para tal, foi utilizado o conceito de derivas
como instrumento de pesquisa, baseado na metodologia da inspiragdo etnogréfica, originada na
antropologia. Os estabelecimentos colocados em foco no estudo em questdo foram pontos
comerciais como bares, botecos e pubs em diferentes localidades na cidade do Rio de Janeiro.
Micael Herschmann e Cintia Sanmartin Fernandes (2015, p. 298) apresentam o método como
“uma abordagem ndo linear, que permite compreender, na configuragdo comunicativa da
cidade, multiplos fendmenos de identificagdo sociocultural”.

Nesse sentido, € correto afirmar que as derivas sdo um meio de encontrar repostas
subjetivas e sensiveis sobre o0 que se pretende compreender, analisar ou estudar na cidade. No
presente trabalho, o objetivo é atestar se ha ou ndo a presenca, nos locais acima mencionados,
de comunicag0es e cartazes de marcas cervejeiras que se apropriem do corpo da mulher como
historicamente foi feito, legitimado e perpetuado durante anos a fio. No intuito de explicar e
definir o que sdo as derivas e como elas podem nos levar as respostas através da etnografia
urbana, Silvatti, Bras e Rett (2019) discorrem sobre a experiéncia do uso das derivas como uma
das técnicas de aprendizado propostas em duas disciplinas do Programa de Péds-Graduacdo, e
afirmam:

Até a elaboragdo de seus projetos, 0s pesquisadores ainda ndo tinham uma
nocdo clara da aplicabilidade das derivas e da cartografia no campo das
investigacfes em Comunicacdo Social. Assim, muitos optavam (e ainda optam)
por enquadrar seu método como “de inspiragdo etnografica” ja que estavam
transpondo as questdes da Antropologia para a Comunicagdo Social. Aos
poucos, com a leitura dos textos das disciplinas e as saidas em grupo para
transurbancia, muitos foram identificando as derivas como um método viavel
para a investigacdo de seus objetos. (SILVATTI; BRAS; RETT, 2019, p. 3).

O método de pesquisa das derivas ndo possui uma definicdo Unica, mas todas convergem
para um lugar de conhecimento e reconhecimento de territorios urbanos, descobertas, respostas
dindmicas e ndo necessariamente universais. Segundo Silvatti, Bras e Rett (2019, p. 4):

Pode-se dizer que a normatizag@o da deriva enquanto pratica artistica “ladico-
construtiva”, dentre os diversos procedimentos situacionistas, foi proposta com
a publicagdo de um texto-manifesto por Guy Debord, em 1958. Jocopo Crivelli
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Visconti (2014, p. VII) explica que a técnica consiste em se “perambular,
sobretudo a pé, mas eventualmente também de outras formas, sem rumo
predefinido, escolhendo ao acaso, ou com base em sensacdes e impressdes
extemporaneas, a direcdo a ser tomada a cada momento”.

E possivel constatar, desta forma, que as derivas estdo intimamente relacionadas com a
pesquisa etnogréafica, que se conectam, em certa medida, com o estudo antropologico urbano.
De acordo com os relatos coletados na pesquisa, “¢ uma metodologia que se adequa ao objeto
estudado e ajuda a romper com estruturas muito rigidas de investiga¢ao” (SILVATTI; BRAS;
RETT, 2019, p. 11). Segundo o relato de Vitor Pontes, um dos doutorandos do grupo de
pesquisa no artigo citado, compreendem-se as derivas como uma maneira de observar e
acompanhar os fatos, que acabam por conduzir o pesquisador e direcionar a pesquisa para 0s
aspectos mais relevantes. E uma forma de desconstruir uma visdo rigida de um estudo ou
pesquisa académica, que por vezes por ser interpretada como estritamente tedrica, quando
através deste método, é possivel coletar informacdes praticas relevantes para embasamentos
tedricos ainda mais consistentes. Conforme discorrem Pereira e Rett (2020, p.3):

As derivas mostram-se como um projeto indeterminado, ndo-linear e aberto de
se errar pela cidade, na intengdo de perder-se para assim experimentar o espago
e suas configuracfes com o corpo e todos os sentidos, conjugando logicas
sensiveis, afetuais e inteligiveis na apreensao do urbano e do mundo. A proposta
de se colocar a deriva ndo é aleatéria, correspondendo a um método com o
intuito de entender a cidade como um espagco dindmico que se atualiza
cotidianamente.

O objetivo é exatamente observar se de fato, o material promocional presente na urbe,
no caso, nos bares do Rio de Janeiro, tende a se atualizar e acompanhar as mudancas propostas
pela comunicacdo midiatica da indUstria da cerveja, e toda a sua producdo de sentido subjetiva
e objetiva, reverberada no ambiente online e nos comerciais de TV. “Temos como hipétese que
as derivas contribuem ainda para a producdo de contranarrativas aos discursos oficiais e
consensuais sobre a cidade e o viver urbano, apontando para a producdo de outras
subjetividades, identidades e experiéncias urbanas.” (PEREIRA; RETT, 2020, p. 4). Conforme
discorrido no capitulo 2, houve um marco historico do modo de fazer publicidade quando o
assunto é a propaganda de cerveja desde o ano de 2015, principalmente quando se trata de
marcas hegemdonicas da empresa do ramo, a Ambev. No entanto, se faz necessario entender de
que forma esse progresso reverberou pelas ruas da cidade do Rio de Janeiro, em locais com
pouca ou nenhuma visibilidade midiatica, onde os holofotes da televiséo e a velocidade da

internet ndo alcangam, ou seja, o offline.
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Para tanto, foi utilizada a premissa mais intuitiva por parte do método das derivas:
caminhar pelas principais ruas de 4 zonas do municipio do Rio de Janeiro (norte, sul, oeste e
centro), sem roteiro calculado ou locais pré-estabelecidos. Conforme o método de derivas
propbe, a concepcdo € o reconhecimento de territorio, a analise do ambiente urbano e sua
producdo de sentido as vistas de quem passa por esses locais. Pessoas sdo afetadas diariamente,
direta ou indiretamente pelos fluxos urbanos, pela comunicagéo visual e sonora, e muitas vezes
esse movimento ¢ estabelecido de maneira inconsciente. “Estes se efetuam no que aqui estamos
nomeando como comunicacdo urbana, em suas multiplas configuracdes, ressaltando o papel
das préticas artisticas fora do mainstream e das formas do viver urbano, ajudando-nos na
compreenséo da polifonia da cidade” (PEREIRA; RETT, 2020, p. 11).

Para tanto, foi adotado o trabalho de campo utilizando o conceito de derivas,
desenvolvido no ambito da comunicacdo social mais a fundo, na cidade do Rio de Janeiro, por
Micael Herschmann e Cintia Sanmartin Fernandes (2014, p. 43 apud SILVATTI; BRAS;
RETT, 2019, p. 4). Os autores as definem como “percursos com a intencionalidade que busca
0 gue estd na experiéncia da cidade com o objetivo de encontrar os sentidos imanentes dos
lugares”. Nesta busca pelos sentidos da linguagem da cidade e do seu impacto na sociedade
como um todo, foi feita uma pesquisa de inspiracdo etnografica em uma série de
estabelecimentos comerciais, tais quais bares, botecos e restaurante, contemplando os principais
bairros das 4 Zonas do Rio de Janeiro: Norte, Sul, Oeste e Centro. Ndo havia critério em termos
de perfil (pequeno, médio ou grande porte), publico-alvo ou categoria, o fator determinante para
a escolha dos bares nestas derivas, foi pura e simplesmente a exposi¢cdo de comunicacdo de
marcas de cerveja através de posters, banners e cartazes ou pecas publicitarias de qualquer
natureza. Em todos os estabelecimentos fotografados, foi solicitada autorizacdo prévia para tal,

acompanhada de breve explicacdo sobre o projeto em questao.

4.2 EXPERIENCIA DE CAMPO: PERCEPC@ES E INFERENCIAS

As imersdes no campo foram realizadas em dois diferentes dias, nos meses de novembro
e fevereiro, em momentos diversos e estratégicos em decorréncia da Pandemia do novo
coronavirus, situacao que vivenciamos desde marco de 2020. A primeira experiéncia de deriva
foi concretizada no dia 26/11/2020, segunda-feira, tendo inicio as 12h23min (dia 1) e a segunda
parte, no dia 12/02/2021, sexta-feira, comec¢ando as 17h13min (dia 2). Todo o estudo foi feito
com as devidas precaucdes, utilizando mascara de protegdo e seguindo as recomendacdes de
seguranga estipuladas pela OMS, para evitar o contagio. Para capturar os registros fotograficos

realizados em ambos os dias, foi utilizada a maquina fotogréafica profissional Nikon 3200,
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namero de série 4647321, lente 35mm, sem flash. Além do equipamento fotogréfico, foi
também utilizado um caderno de campo para as anotac6es da pesquisadora, contendo 0s nomes
dos bares, notas quando necessarias e possiveis conversas informais com os gerentes ou donos
dos estabelecimentos fotografados.

No dia 1 (26/11/20), as derivas foram realizadas nos bairros da Lapa (regido central) e
Tijuca (zona norte), com foco nos principais polos gastrondmicos reconhecidos e mais
frequentados da cidade do Rio de Janeiro. Neste dia, tendo a pesquisa de campo sido iniciada
no horario de almoc¢o no centro do Rio, foi possivel notar um incomum vazio nos principais
bares e restaurantes que se faz necessario ressaltar, em detrimento da pandemia. No entanto,
ainda que haja este empecilho, foram registradas fotografias em 8 estabelecimentos variados.
O inicio do percurso se deu pela rua do Lavradio por toda a sua extensdo, na qual havia uma
escassez significativa de bares abertos em decorréncia da reduzida movimentacdo nesta
localidade. Na sequéncia, foi desbravada a rua Riachuelo sentido Arcos da Lapa e, por fim,
retornando a Mem de S&. Estes sdo locais reconhecidos como nudcleo da boemia carioca, no
bairro da Lapa.

Mais tarde, por volta das 20h00, foi dada continuidade as caminhadas no bairro da
Tijuca, que, por sua vez, estava mais movimentado quando comparado ao centro, porém, ainda
assim, alguns estabelecimentos tradicionais encontravam-se fechados temporiamente em
decorréncia da pandemia. Neste momento, foram registradas comunicacgdes através de cartazes
e banners em 4 diferentes bares, também enquadrados em perfis diversos, no principal polo
gastrondmico do bairro, localizado nos arredores da praca Varnhagen. Os registros fotograficos
foram iniciados nos arredores da praca, e se estenderam até a Avenida Maracand — uma das
principais avenidas da Tijuca — chegando até a rua Major Avila.

Ja no dia 2 (12/02/21), as derivas foram feitas em outros dois bairros das zonas
subsequentes, pertencentes ao municipio do Rio: Botafogo (zona sul) e Barra da Tijuca (zona
oeste), dando enfoque nas ruas de seus respectivos polos gastronémicos. Neste dia, 0 campo foi
iniciado as 17h13min, no bairro de Botafogo. Ao contrario do ocorrido na Tijuca e na Lapa,
quase ndo foram vistos bares inativos em Botafogo, ainda que a movimentacdo ndo estivesse
condizente com uma sexta-feira comum. A saida do metr6 de Botafogo na rua Mena Barreto
foi o primeiro contato com os principais bares do bairro e nela foram iniciadas as caminhadas
nesse segundo dia de campo. Foram fotografados 8 bares e botecos por todo o bairro, passando
pela Mena Barreto, em dire¢do a Rua Voluntarios da Patria sentido aterro do Flamengo, sem

gue houvesse nenhum roteiro.
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Ap0s registrar o maior nimero possivel de cartazes em variados bares, botecos e pubs,
foi tomado o rumo de volta ao metr6, em direcdo a zona Oeste. Na Barra da Tijuca, o horério
de inicio foi as 19h47min. Este, por sua vez, se encontrava mais movimentado quando
comparado ao bairro de Botafogo. Saindo do metrd em direcdo a passarela da Barra, € onde se
encontra 0 inicio da rua Olegario Maciel, local no qual se concentra o principal polo
Gastronémico do bairro. Nesse momento, foram iniciados os registros fotograficos dos bares e,
logo no inicio, os 2 primeiros da rua foram encontrados interditados por parte da fiscalizagédo
local. As derivas foram feitas por toda a extensdo da rua principal, a Olegario Maciel, e no
inicio da rua General Guedes, uma de suas transversais. Na zona Oeste foram registradas
comunicagdes relacionadas a propaganda cervejeira em 6 diferentes estabelecimentos, com
perfis parecidos entre si, exceto 1 ou 2 locais, que adotavam um perfil mais simples quando

comparados aos demais bares da redondeza.

4.3 RESULTADOS OBTIDOS ATRAVES DAS DERIVAS: A FOTOGRAFIA
COMO NARRATIVA

Os registros fotograficos obtidos no campo durante as derivas acima mencionadas,
foram reunidos e analisados para constatacfes pertinentes acerca das propagandas cervejeiras
presentes em estabelecimentos como bares, restaurantes, botecos e pubs pelas ruas da cidade
do Rio de Janeiro. A partir de um olhar mais atento acerca das pecas publicitarias presentes nos
estabelecimentos visitados nos dias 26/11/20 e 12/02/21, observou-se que todas seguem estilos
gue variam entre 5 principais vertentes: 1) cartazes com abordagem institucional, ressaltando
caracteristicas vendedoras especificas do produto ou da marca; 2) exposicao de produto e preco
lado a lado, com o valor em destaque ou fazendo uso de chamadas como “promoc¢ao”; 3) pecas
publicitarias que abordam recursos imagéticos de tematica retr6/vintage, dentro da linguagem
da marca; 4) letreiros de marca com presenca de luzes de led, geralmente utilizadas por cervejas
premium, de forma a agregar valor ao estabelecimento.

Durante as derivas nos 4 bairros das zonas norte, sul, oeste e central do Rio de Janeiro,
foi possivel notar que cada um deles tende a reproduzir padrbes mais especificos nos estilos de
comunicagdo publicitéria, ainda que néo téo rigidos em alguns casos. Em ordem cronoldgica,
comecando pelo centro, mais especificamente nas principais ruas da Lapa, € possivel notar uma
tendéncia mais popular e democratica nos estabelecimentos, tanto em termos de estrutura
quanto em relacdo & comunicacdo publicitaria. O que de fato chama atencdo nos bares dessa
regido séo fatores como o preco e 0s tipos de cervejas comercializadas, pois muitas vezes séo

determinantes na decisdo de estar ou ndo no local, visto que o bairro é consagrado como o
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nacleo boémio da cidade. Sendo assim, dos 8 estabelecimentos fotografados — lembrando que
muitos se encontravam fechados — os estilos de comunicagédo cervejeira mais vistos foram
cartazes com exposicdo de produto e preco lado a lado e quadros ou banners com teor
institucional, abarcando caracteristicas da marca ou da cerveja propriamente dita de forma

conceitual, conforme descrito nas vertentes 1 e 2, e compilado na figura 8.

Figura 8: Imagens de publicidades cervejeiras nos bares da Lapa, centro do Rio.
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Fonte: acervo da autora

Foram encontrados apenas 2 bares que fugiram ao padrao descrito: 0 Restaurante e Bar
Brasil, Rua do Lavradio, n°172, que retratava toda a sua comunicacdo por um estilo
vintage/retré com propagandas e marcas de cerveja histéricas, conforme figura 9; e o bar

localizado na Rua Riachuelo, n°26, que possuia um cartaz envolvendo a tematica feminina.



Figura 9: Restaurante e Bar Brasil, na Lapa

DADE Deixa MARCASNO TEMPO

Fonte: acervo da autora

Ainda assim, era uma comunicagdo aparentemente muito antiga e que néo fazia
referéncia direta ao corpo da mulher, havendo também um elemento do sexo masculino em sua

composicao, de acordo com a figura 10.

Figura 10: colagem de balcdo do Bar: Rua Riachuelo n°26, Lapa

Fonte: acervo da autora

Ap6s concluir a experiéncia no bairro da Lapa, mais tarde, no mesmo dia, foi dada
sequéncia as derivas no bairro da Tijuca — zona norte - concentrando-se nos arredores da praca
Varnhagen. Ao iniciar as derivas, de antemao foi percebida uma certa resisténcia na permissao
para as fotos por parte dos responsaveis pelos estabelecimentos, muito provavelmente em
decorréncia da forte fiscalizagdo em bares e restaurantes em razdo da pandemia. Antes de
discorrer sobre os padrdes encontrados nos bares em termos de comunicacdo, vale ressaltar
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outros dois fatores percebidos neste dia: a quantidade de bares fechados e uma notéria auséncia
de comunicagdo de cerveja na maioria dos estabelecimentos abertos, exceto os que foram
registrados. Foi percebida uma predominante aposta em decoracdo com quadros ou
comunicacgdes de outras bebidas em bares mais sofisticados, como a tequila e o gin, e pouca
relevancia para as marcas de cerveja nesses casos. No entanto, quando concentramos 0S
holofotes na temaética cervejeira, foi possivel verificar que as comunicacdes predominantes
nessa regido da cidade certamente sdo as institucionais, com foco para a marca e seu branding.
Quanto as demais que fugiam a regra, boa parte focava em divulgar o preco das cervejas mais
populares e um deles, por sua vez, apostava nos quadros retro/vintage das marcas, aliando a
estratégia de comunicacdo a decoracdo do ambiente. O compilado dos registros é apresentado

na figura 11.

Figura 11: Imagens de publicidades cervejeiras em bares da Tijuca, zona norte.

Fonte: acervo da autora

Mantendo a ordem cronolégica das derivas, o proximo local a ser apresentado no
presente trabalho, é o bairro de Botafogo, também reconhecido como um dos locais mais
valorizados no ambito boémio da zona sul do Rio. Diferentemente da Tijuca, ndo houve
nenhuma resisténcia em relacéo a solicitacdo de fotografar os estabelecimentos que detinham
as pecas publicitarias de marcas cervejeiras. Também nao foram encontrados bares fechados ou
interditados nas ruas percorridas nessa regido. Em se tratando de descrever o estilo do marketing

cervejeiro presente nos estabelecimentos de Botafogo, foi perceptivel a auséncia de um padrédo
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rigido. No entanto, é possivel notar certa distin¢do entre as comunicagdes de acordo com o0s
rumos das derivas.

Na rua Mena Barreto foi possivel observar o polo gastronémico mais sofisticado, em
detrimento da Voluntarios da Patria. Neste caso, foi possivel observar a predominancia de
quadros expondo marcas de cervejas menos populares e mais artesanais, da mesma forma que
também foi a Unica rua com presenca de pecas com luzes de led, que sdo alinhadas a
estabelecimentos um pouco mais sofisticados e de publico-alvo com poder aquisitivo mais
elevado (figura 12). Em contrapartida, ao praticar as derivas na rua Voluntarios da Patria,
nenhum dos estabelecimentos detinham comunicagdes de marcas pouco conhecidas ou aparatos
publicitarios muito rebuscados, conforme encontrado anteriormente. Na Voluntarios se faz
preponderante a apresentacdo da publicidade cervejeira apelando para a marca, com uma
apresentacdo voltada para o institucional e para o branding, bem como pecas que apelam para
0 preco competitivo e promogdes de cervejas. E possivel notar as distingdes e observar a

predominancia descrita anteriormente.

Figura 12: Imagens de publicidades cervejeiras em bares de Botafogo, zona sul.

Fonte: acervo da autora

Por fim, ap6s percorrermos as ruas de Botafogo, foi tomado o caminho em direcéo a
Barra da Tijuca, situada na zona oeste da cidade, sendo o ultimo bairro a ser pesquisado.
Conforme foi mencionado no inicio do Capitulo, ao chegar a principal rua que concentra bares

e restaurantes no bairro, a Olegario Maciel, foram encontrados 2 estabelecimentos fechados
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pela fiscalizagdo, ainda que ndo houvesse muito movimento naquele horario. Adentrando um
pouco mais a rua, foi possivel encontrar e registrar ao longo do caminho 6 bares diferentes, que
adotavam estilos muito parecidos entre eles, com excecdo de dois estabelecimentos que fugiram
a regra: o bar Kamate e o Buteco Original, ambos na rua Olegario Maciel. Salvas as excegdes,
0s bares, em geral, ndo possuem propagandas de marcas de cerveja que sejam focadas em preco
e promog&o. Na Barra da Tijuca, zona oeste, diferente das demais regides onde foram feitas as
derivas, as pecas possuem um perfil muito especifico de comunicacdo publicitaria, que é
voltada para o conceito das marcas e o que elas podem oferecer de diferencial: letreiros,
geladeiras, adesivos de parede e pecas de led, artefatos que agregam valor ao local e mantém
um perfil mais descolado e premium (figura 12). Outro fator que deve ser salientado sobre a
pesquisa, € o fato de que foi percorrida toda a extensdo da rua Olegario Maciel, e,
consequentemente, todos os estabelecimentos nos quais foram vistas propagandas cervejeiras

no campo desse dia estdo registrados no presente trabalho.

Figura 13: Imagens de Publicidades Cervejeiras em Bares da Barra da Tijuca, zona oeste.

Fonte: acervo da autora

Nesse sentido, pressupde-se que quanto mais premium € o perfil da regido, menos
propagandas de cerveja possuem os estabelecimentos. O perfil deste bairro pode ser comparado
ao da Tijuca, na zona norte, onde foi explorada toda a regido da Praca, nos arredores da avenida
Maracand, e todos os bares detentores de publicidades cervejeiras foram registrados,

contabilizando um total de 4 estabelecimentos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base no pequeno recorte de propagandas de cerveja apresentado, € possivel inferir
que, conforme introduzido no presente trabalho, a representacdo feminina nas propagandas de
cerveja, principalmente as populares, sempre foi veiculada no meio social de forma apelativa e
condescendente a maneira com que a cultura do estupro ensinou homens e mulheres ao redor
do mundo a seguirem cega e, muitas vezes, inconscientemente. Sempre esteve instaurado no
subconsciente social que este é, de fato, o papel e o lugar da mulher e que, qualquer maneira de
retrata-la em propagandas cervejeiras que se apresentasse diferente deste padrdo, poderia
inclusive soar como uma hipocrisia. Muito foi visto e vivido até que se chegasse a conclusédo
de que a forma com que aprendemos a enxergar o papel da mulher na sociedade foi, por muito
tempo, reforcado e legitimado através da publicidade de marcas de cerveja que submetiam o
sexo feminino a circunstancias que degradassem sua dignidade e deslegitimassem a sua
importancia na sociedade.

A partir de 2015, fortes movimentos de mudanga comegaram a ocorrer para que esse
cenario fosse drasticamente revertido. A sociedade atingiu um nivel irreversivel de
inconformismo com a campanha da marca Skol, que extrapolou os limites do machismo, e
alcancou proporc¢oes suficientes para que esse momento fosse entendido como o estopim. A
partir de entdo, houve um reposicionamento extremamente bem calculado, que reverberou
inclusive para 0 marketing de outras marcas, principalmente as mais populares, que partiam
historicamente de um viés apelativo na abordagem da mulher como produto publicitario. A
partir desse pressuposto, foi notéria a mudanca na abordagem comunicacional por parte das
marcas cervejeiras, pouco tempo depois do ocorrido. Foi possivel notar a crescente presenca de
campanhas inclusivas, abordando pautas defendidas por grupos de minorias sociais e ndo mais
colocando o corpo da mulher em foco. No entanto, o0 acesso que temos a impressdes como essas,
sdo extraidas principalmente nas pecas veiculadas na midia tradicional de massa e no ambiente
online, o qual deu origem a reviravolta que nos trouxe até o presente momento. Comerciais de
programas de televisdo, redes sociais como Instagram, Facebook e sites como Youtube, se
tornaram os holofotes para a exposicdo de toda essa reestruturagdo de posicionamento, pois
invariavelmente, a internet € o ambiente de maior visibilidade na sociedade na qual estamos
inseridos.

O ponto de partida dessa investigagdo se apoiou se apoiou na curiosidade em se
compreender como essas mesmas marcas utilizam sua comunicagdo publicitaria no meio

offline, sobretudo, nas ruas da cidade, que s@o locais de menor visibilidade e alcance se
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comparados a midia de massa como a televisdo, por exemplo. Nesse sentido, foi utilizado o
método das derivas, com base na metodologia de inspiracdo etnogréfica, para analisar as
produgdes de sentido do uso da publicidade em estabelecimentos visitados nos principais polos
gastrondmicos do Rio de Janeiro. E possivel afirmar que as impressdes obtidas a partir das
derivas, foram contrarias as suposicoes pensadas antes da obtencéo dos resultados. Partindo do
principio de que as ruas ndo possuem o mesmo alcance da midia eletrénica, se esperava
encontrar na comunicagéo offline, uma brecha para que a abordagem do corpo feminino e a
objetificacdo da figura da mulher, fossem perpetuados através de cartazes, quadros, banners e
quaisquer outras formas publicizaveis, por parte marcas de cerveja. No entanto, essa suposicao
Se mostrou equivocava, ao passo gque se compreendeu, a partir dos resultados obtidos, que as
pecas publicitarias fisicas veiculadas nos estabelecimentos comerciais como bares, botecos,
pubs e restaurantes ao redor da cidade, nos mais variados formatos tais como banners, posters,
cartazes, displays luminosos e quadros, estdo em linha com o posicionamento reestruturado por
parte das marcas.

A partir das experimentacdes e do andar indeterminado pelas ruas das principais zonas
da cidade, foi possivel deparar-se com diversos perfis de estabelecimentos e comunicacdes, que
muito diferem do que depreendemos nos capitulos anteriores, mas que ndo sao tao divergentes
entre si: cartazes que expdem as marcas e seus atributos ou frases de efeito em linha com o
branding, banners chamativos com os precos vigentes ou promocdes dos produtos, quadros
com viés conceitual expondo 0 nome ou logo da marca e pecas publicitarias reluzentes. Todas
elas, por mais que ndo conversem com o mesmo publico-alvo, ao mesmo tempo convergem
para 0 mesmo lugar: comunicar a marca, e ndo mais tratar o corpo feminino e todo o seu
simbolismo como forma de vender cerveja. Prova de que esse movimento vem sendo tratado
de forma mais afinca, foi a resposta do gerente do Café Bar 31, na rua VVoluntarios da Patria, ao
ser questionado sobre a auséncia de comunicagdes cervejeiras que expdem o corpo da mulher.
O gerente, que ndo quis se identificar, apontou em conversa informal: “Ja tem tempo que ndo
tém mais isso aqui!”. Outro exemplo foi 0 comentario de um cliente do bar Imperial, também
na Voluntarios da Patria: “Ah, essa era a propaganda boa!”, se referindo aos cartazes que ja ndo
séo mais encontrados nos estabelecimentos comerciais.

E notdrio que na, fala despretensiosa e de tom nostalgico do cliente andnimo, é possivel
verificar o machismo estrutural entranhado no imaginario do publico que consumiu um estilo
de publicidade subversiva durante toda a vida. Estratégia esta que atravessa negativamente ndo
somente o histérico do marketing das marcas cervejeiras, mas principalmente as relacGes

sociais. O machismo por parte do publico sempre existiu, 0 papel da comunicacgdo publicitaria
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foi de fortalecer tal mazela social, transformando-a em uma relagéo de ganho mutuo. A marca
ganha por vender seu produto ao objetificar o corpo feminino, ao passo que consumidor ganha
por relacionar a sua cerveja aquela publicidade e, assim, fortificar em seu subconsciente a
autoafirmagdo como homem-hétero-viril.

Ao contrario do que foi reforcado atraves da publicidade durante décadas e conforme
destaca Pyr Marcondes (2001), é possivel perceber que 0s rumos da comunicagdo cervejeira
vém se descolando de mazelas historicas entranhadas no imaginario coletivo, e que esse foi e
vem sendo um movimento muito necessario no que tange o progresso da comunicagédo social.
E evidente que o presente trabalho, pautado no método das derivas, detém suas limitagdes por
se tratar de um recorte restrito de bairros e estabelecimentos comerciais visitados e agravado
pelo cenario atual de pandemia. No entanto, é possivel extrair dessa pesquisa exploratoria,
inferéncias pertinentes para estudos mais aprofundados, podendo futuramente, ser aprimorado
através de novos encaminhamentos e metodologias complementares partindo do que j& foi feito.
Outra possibilidade seria realizar um mapeamento mais completo e abrangente, incluindo
outras regifes da cidade que ficaram de fora desse estudo. Ademais, o material fotografico
coletado em campo pode gerar outros produtos tais como uma cartografia ou uma exposi¢édo

fotogréfica, por exemplo.
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