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Resumo

SILVA, Cecilia Santanna de Almeida. Questdes de género nas propagandas brasileiras
de cerveja— uma analise da campanha Verdo € nosso da ltaipigade Janeiro, 2016.
Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharel em Comunicacdo Sodralbliddade e
Propaganda) Escola de Comunicacdo, Universidade Federal do Ridaheiro, Rio de
Janeiro, 2016

Esse trabalho tem como objetivo investigar os papéis que saodusilags homens e
as mulheres ngwopagandas brasileiras de cervéjgartir de uma discussao tedrica sobre as
relacbes entre emissdo e red@pgle mensagens no contexto das questdes de género
caracteristicas dsociedade brasileira, o estudo analisa uma déraunciosdas principais
marcas de cerveja do pais, buscando pereelfi@ma comaa publicidade operaimbolos e
ideologias ligados as representacfes de gémdém disso, é feita uma analse mais
aprofundadados comerciaigslac a mpanha *“ V eda éeovejaéltaipaydansada’ em
janeiro de 2015 que além de ter geragmlémica nas redes sociais, foi denunciada ao Conar
(Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitariedm o intuito deentender os
diferentes pontos de vista solaiemensagens veiladas nas propagandas da marca. Para isso,
foi levada em considacdoa opinido de usuarios do twitter, pronunciamento dagéncia
responsavel por criar a campanaajsao danulheres consumidoras de cervejargumento
de consumidoes que a denunciaram ao Conar e a decisdo do 6rgdo. A metodologia da
investigacdo casistiu na realizacdo de pesquisa bibliogréafica para a fundamentacgéo teérica do
trabalho; pesquisa documental de publicacbes midiaticas voltadas para o universo da
propaganda; levantamento de postagens na rede social Twitter e pesquisa de campo
qualitativa,através de entrevistas teméaticas em profundidade com mulheres consumidoras de

cerveja de camadas médias do Rio de Janeiro.

Palavraschave: Publicidade, Género, Recepcao.
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1 INTRODUCAO

O objetivo central desse trabalhé investigar o discurso predominante nas
propagandas de cerveja no Brasil, visando compreender os papéis que sdo atribuidos aos
homens &s mulheres nesses anuncios e guphctoisso tem Com foco especial no caso da
campanhd/erdo é nosso, daarca Itaipava, a pesqaibuscara levantar diferentes pontos de
vista sobre a campanha, investigando tanto a posicdo dos profissionais responsaveis pela

producdo da campanha, como a repercussdo dessas mensagens junto ao publico consumidor.

A pesquisa sobre esse tema se justifieca medida em que poderéd trazer uma
contribuicdo para os estudos das representacdes de género no Braspeeral no caso da
mulher, além de apresentaiimpacto da propagandalse a construcdo e disseminacao de
ideias presentes no imaginério sockab investigar o uso de personagens femininos como
apelo publicitario predominante nos anuncios de cerveja e fazer um estudo mais focado no
caso da polémica levantada em torno da campanha da cerveja ltaipava, o trabalho pretende
perceber em que medida esgcurso perpetua ideias e valores que, segundo Parker (1991),
sdo marcas do passado que de alguma forma estéo presentes no imaginario social. Além disso,
ao abordar a resposta do publico a essa campanha, a pesquisa permite complexificar a
perspectiva solbra dindmica das relacées entre as mensagens publicitarias e as interpretacées

das mesmas pelos consumidores, no ambito dos estudos de recepcao.

Dessa forma, o trabalho é estruturado a partir das seguintes hipéteses: 1) a de que h&a
uma tendéncia predomirtennas propagandas de cerveja a atribuir papéis hierarquicamente
distintos e hierarquizados para homens e mulheres; 2) a hipotese de que o simples fato de uma
campanha ser muito veiculada e, por isso, ter grande poder de alcance de publico, ndo é
garantiade sucesso, uma vez que tragade um publico heterogéneo e as mensagens seréao
passives de diferentes interpretacdes: as pessoas podem concordar, discordar ou se manterer
indiferentes as mensagens, entre outras alternativas. Essa segunda hipétesérgegde a
pensamento dos estudos da recepc¢ao formuladasupmes como Umberto Eco (1984ue
defende que uma mesma mensagem ¢ interpretada de diversas formas quando atinge o publicc
e JesudMartin Barbero (1995 segundo a qual existem relacdes dirasi de mediacéo,
entre o conteddo daquilo que é produzido pela midia, nesse caso, pela publicidade, nas
propagandas de cerveja, e as afinidades do puBlara.isso, erabalhoaborda a questédo dos
génerospsestudos da recepcao, a forma como a pulldgdpera simbolos e ideologmsa

dar sentido as mensagemstre outros.



A pesquisdraz contibuicOespara os estudage género, principalmengarapensar a
questdo nacontexto brasileiro ja queinvestigao motivo da maioria das propagandas de
cervejaseguiremumaldgicanarrativa similarfransmitindo ideias ealores qudizeram parte
do passado historico do pais, niEsalguma forma ainda estaesenteso imaginario social.

Além disso, elaeflete sobreo papel da publicidade & formacomoela operadeterminadas
ideologias o que incrementdiscussdes que envolvem os estudos de recepcdo, na medida em
gue exemplificam comareac® do grande publicpode sewariavel e comoha uma relacéo

entre o que olblico querver e aquilo que é transmitido.

A metodologia utilizada nesse estudo foi a pesquldagraficacom levantamente
documental, em publicacbes e sites que veiculam noticias sobre propagandas, mais
especificamente, propaganda de cerveja no Brasil, e pesquisa de campo qualitativa,
especificamente sobre a recepcdo da campanha da ltaipava, doetivo ale analisar a
perepcdode mulheres de camadas médias que sdo consumidoras de cerveja

Com o intuito de trazer uma analise mais completa, foram reunidos os resultados de
mercado da campanha da cerveja Itaipaxgculada a partir de janeiro de 201% reacao de
usuériosdo twitter sobre a mesma, as dendncias de consumidores que procuraram o Conar
(Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria) porque a consideraram apelativa e
desrespeitosa para com as mulheres, os argumentos e a decisdo do 6rgdo, a defesa da agé
de publicidade responsavel por e€iaa e , a partir da realizacdo de uma pesquisa qualitativa,
foi reunido o ponto de vista de algumas consumidoras de cerveja a respeito do contetdo da

campanha e da forma como a mulher é representada nesse tipnade.an

A opcéao pela pesquisa qualitativa se deve ao fato de que ela permite que as impressao
e particularidades das pessoas aparecam e que suas opinides sejam expressadas de forma livr
A pesquisa foi realizada para entender com riqgueza de detalhes @ gmntista de
consumidoras de cerveja sobre a forma como o publico feminino € comumente representado

nas propagandas do produto.

A investigagdo por meio do levantamento bibliografico foi importante para a
realizacdo do trabalho porque as analises feitasit@drelinem ideias formuladas por autores
que ja abordaram os assuntos que serao estudados e, por isso, sdo argumentos de autoridads
As obras escolhidas e citadas podem estar ou ndo em conformidade com as hipoteses do

estudo.



O trabalho esté dividido emnés capitulos. O primeiro contextualiza algumas teorias
da comunicagéo e, posteriormente faz uma contraposicdo entre elas e os estudos da recepcao
além de abordar como o discurso publicitario € construido e como atua nas relacdes de

consumao.

O segundo gaitulo analisa a questdo de géneros, como ela se da na histéria e na
cultura, bem como no universo das propagandas brasileiras de cerveja no qual o homem e a
mulher assumem papéis distintos, e, por ultimo, apresenta debates presentes na internet,

principaimente, sobre a forma como a figura feminina aparece nessas propagandas.

O terceiroe ultimo capitulo aprsenta a campanha da lItaipava, bem como seus
resultadose diferentes pontos de vista que a mesma geroyponto de vista de usuéarios do
twitter, de muheres consumidoras de cerveja, da agéncia responsavel por criar a campanha e,

finalmente, o do Conar.
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2 CAPITULO 1: AS DINAMICAS DA COMU NICACAO E O DISCURSO
PUBLICITARIO

2.1 As diferentes perspectivas sobre os processos da comunicacao

Os estudos sobre @éncia da comunicacde intensificaram a partir do século XX
com o surgimento dos meios de comunicagdo como o radio e a tele\asoplementacdo
da publicidade e propagandaomo, naquelenomento,esss inovacbesmpactaran a vida

das pessoas abferentes formassurgiu um grande interesse dos acadéneoaosstudalas.

Ao longo do tempo, umaérie de estudos foram elaboradmsn o objetivo de
compreender, a partir de abordagens e enfoques distafm®cesss decomunicaéo esuas
formas de atuaca@entre as inimeras teoribmmuladas, serdpontuadasio decorredeste
capituloas seguintes correntddass CommunicatioResearch, o modelo formal de Shannon,
e a teoria critica da Escola de Frankfuamt partir da perspectiva ddrmand e Michéle

Mattelart naobrd Hi st 6ri a das Teorias da Comuni cacgac

Os estudos nortamericanos sobre a comunicagdo como ciéncia social existem desde
a década de 1910, a partir da dimgla chamada Escola de ChicaBosteriormente, nos
anos 1940, Harold Lasswgllu bl i cou o | i vro “Propaganda Te
introduziu as ideias que compdecarrente Mass Communication Res#arAo analisaro
papel dos meios de comunicacdo durant®rimeira Guerra Mundl, Lasswell via a
publicidade e a midia como:

Instrumentos indispensavegisra a gestdo governamental das opinides... A

audiéncia é visada como um alvo amorfo que obedece cegamente ao
esquema estimul@sposta. Supése que a midia aja segundo o modedo d
“agulhahpod ér mi ca”, termo forjado por La
impacto direto e indiferenciado sobre os individuos atomizados
(MATTELART, 1999 37)

Dessa forma, o autoré os meios de difusdo como ferramentasipotentes que

produziam mensagens para um publatvo facilmente manipulavelA partir dessas
conclusdes, em 1948, edaborou um mdelo da comunicacao unilateka@seado na ideia de

que nao ha reciprocidade entre o emissor e o receptor. Quem? DizRoggée canal? Com

queef ei to? O “quem” €& o0 emissor, o0 “que” a n
“efeito” a anali se da ade .Naddantantoctal ¥isd@ ndo lednl e x 0 s
consideragao a complexidade do processo comunicativo e todas as partes envobtase

de uma“descricao objetiva, S i s tido nmaahifestoa dase g

c o muni c(BERELSONapud MATTELART1952)
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O cientista politico considera os meios de comunicacao gwtraments de controle
e poder Se nesse momentele edbocava preocupde com o efeito da mensagesd o fazia
para saber a influéncia que a midia tinha sobre pubdisosespecificosPortanto,podese
dizer que se tratde um modelo mecanicista porque apresenta o processo de comunicacao

como tendo umarigem e um fim.

O chamado modelo formal de Shannon trouxe uma analise do campo da comunicacao
a partir dateoria matematicaque pautou o trabalho“The Mathematical Theory of
Co mmu n i daamerioand, engenheiro e matema@Gtaude Elwood Shannopublicado
em 1948.Segundo ele, o esquenda comunicacdo € linear ecémposto pelos seguintes
componentes:

A fonte (de informacao), produz unraensagengfa palavra no telefone), o
codificadorou emissoy que transforma mensagenem sinais afim de torpa
la transmissivel (o telefone transforma a voz em oscilagBes elétricas), o
canal,que é o meio utilizado para transportar os sinais (cabo eletrbnico), o
decodificadorou receptor que reconstréi a mensagem a partir dos sinais, e a
destinacdp pessoa ou coisa a au a mensagem € tramitida.
(MATTELART, 1999: 58)

Shannon t&nta para o fato dque a existéncia de unpolo inicial e final causa

problemas a comunicacdo porque entre os dois h& rdigesturbacbes aleatoriasque
impedem uma correspondéncia completa entre anMm®ntanto, seu objetivo a partir da
proposta desse esquer@aunicamente quantificar os custos das mensagenso deum

processo repleto de ruido®ortanto, Ao h& problematizacdesobre questdesque nao
envolvamasmeramentanat e mati cas. “O que retém a aten
mecanismo. Sua teoria absolutamente ndo leva em conta a significacdo doess&s, 0

sentido que lhe atribui o destinatarioe @intc a0 que preside a sua el
1999: 60)

Outra teoriasobre a comunicacao foi formulageela chamadaEscolade Frankfurt,
criada nos ano$920por filosofoscomo TheodorAdorno, Max Horkheimer Leo Lowenthal
e Walter BenjaminEssa teoriecritica, quetem como base o viés da ideologia marxista,
analisaas consequéncias do desenvolvimento dos meios de producéo e t@Emsmiissal,
considerando os bens culturais como sepeimlutes do capitalismo Os autores defendem
que filmes, programas radiofonicos, istas e produtos culturais como a adeapresentados
como mercadorias produzidas segundo os padroes de um modelo indtisthial.c i vi | | z &8
contemporanea confere a tudo um ar@ees | h a(MATAELART, 1999 77).Além disso,
acreditam que a sociedade@mposta por @soas alienadasque ndo téna capaidade de

pensar que consumerama cultura de masg@dronizada e serializada, sem questian®s



12

frankfurtianos partem da premssa de que 0s meios de comunicacdo sao onipotentes

poderosos a ponto de exercer@isilominacdo sobre todos.

As diferentedeorias a@resentadas acima, formuladas entre o inicio e meio do século
XX, acreditam de uma forma geratjue toda e qualquenensagem emitidpelos meios de
comunicacao tenum grande impact@ao atingir o receptor que €visto como uma massa
uniforme e indistintaa sem queele apresentaesist@écia alguma. Tais correntes veams
meios de comunicacdo como instrumentos poderosofpetentes, focando suas analises na
mensagem e na forma como el@réduzida,enquanto que 0s receptores $&&i0S COmMo
facilmente manipuléaveis, ocupando um lugar marcado pela passiviéads. MartirBarbero
(1999 probl emati za tjaei qauesd dloadha odbulat 6 Sdo r

A iniciativa da atividade comunicativa esta toda colocada no lado do emissor,
enquanto do lado do receptor a Unica possibilidade seria a de reagir aos
estimulos que lhe envia o emissor. Essa concepgdo epistemologica
condutista realmente faz da recepcédo unicamente um lugar de chegada e
nunca lugar de partidaMARTIN-BARBERO, 199541)

Por outro lado, os estudos de recepcformulados mais recentemente essa

perspectivaecebeu destaque a partir dos anos 1986fendenqueo processo comunicativo

€ amplo e complexo demais para ser represensapgartir de um modelo line e mecéanico,
caracterizado por ser ufmodelo em que comunicar € fazer chegar uma informagdo, um
significado ja pronto, ja construido, de ypulo a outo. Nele a recepcdo é um ponto de
chegadad aqui | o que |(MAREIN-BARBERON109540). Cantrapondess
visdo darecepcaccomo umponto isolado,representadpela passividadeys autores deas
correntedefendem que a recepc&oum lugar deeflexdo, acdo subjetividades. Além disso,

tal perspectiva consideras diferentes contextos nos quais os individuos que recebem a
mensagem estao inserides assim, defendeomo, dependendo das convic¢les, vivéncias,
conhecinentos e ideologias de cadenuum determinade@ontetdo pode ser entendido de
maneiras completamente diferentes por recepigreamente distintos.

Umberto Eco (1984 importante tedrico da comunicagdee f i ne como “apo
as visbes mais criticas formuladas a respeito dos meios de coagfucde massa, que
defendem que: Os mei os de massa nao vperiicousl aunmai di edoe
(ECO, 1984 166).Elasargumentangue o conteido da mensagémouco importantérente
a grande quantidade de redtl veiculado pelamidia, quetem o intuito bombardear o
receptor com informacdes uniformes, transmitinohoa ideologia global que €onsumda

passivamenteMas, enxergar 0S meios como instrumentos superpoderpsihszindo a
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recpcdloaumnd ugar, €é problematico porque, segun
parece ter um resto de liberdade: adatte modo di f er el e ” . ( ECO,

Além disso, éigualmente problematica @séo daqueles que o autor define como
“integr odwolard . i dei a de que “o0 mei o écorderemens ¢
aos veiculogoda a importancia do processo comunicativo, afirmando que eles sdo uma
extensdo do homendessa forma, ele ndo legan consideracédo o conteudo da mensage
os efeitos que a mesma provo@egundo UmbertdEco (1984 esa abordagem esta
equivocadgorquesingularizao atocomunicatvo, que € repleto de varantes endopode ser
visto comoalgo uniforme além dendo percelreas dferencas entre os meioslesconsiderar

asdiversas formas de interpretar a mensagermomento da recepcao.

Um dos conceitos que contribuem para que a maneira como se Vé acaméaiiseja
revista e atualizadé defendido por thberto Eco (1984 que afirmaqueas mensagens sao
produzidas e consumidas através de processos de codificacdo e decodificacdo tanto por parte
dos emissores quanto dos receptores, sendo que nem sempre os codigos dessas duas pont:
coincidem. Mas como definir os codigoERs sdoinstrumentos de linguagem,rfoas de
pensar, pontos dasta, oposi¢cOes erenca e, por issoestao presentes tanto no momento da
emissdo como no da recepc@a publicidade por exemplo, 0 momento que antecede a
criacdo de umacampanhaé macado por uma preocupacdo em captamaximo de
informacBes sobre o publi@vo do produto. Por fim, o conceitta campanh& criadoa
partir do ponto de vista de quem o escrevem grupo de publicitarios que tém acesso a
pesquisas e dados do consumidor, mas que, assim como 0s receptoresiatéisido de
mundopatrticular e, por isso, tendenmreproduzirsuasideias préconcebidas ou seja, a partir
dos cédigos do emissd@uando os individuos tivereatessa campanhairdo interpretala
de formas muito particulares, que estdo em conformidade com os cédigos de ca@a um.
significado da mensagem muda de acordo com o cédigagcore a i nt er pr et o”
169)

Assim, seas teorias criticas acreditayneos meios de comunicacdo gmde0sos a
ponto de controlar &massa gvista co@o desprovida de convicgdes, ideologias, pontos
de vista, etc., a partir das abordagens que consideram a dindmica da recepc¢do, ha um
deslocamento da discussdo, um deslocamento necessario, porque da@exulsstinatario
e desmistifica o poder absoluto da midia.ré@eptorquestionaprocura outros conteudos

elogia, discorda, critica. INguém controla o que acontece na recepcao.
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O universo das comunica¢gbes de massa esta repleto dessas interpretacfes
discordantes; diria que a variabilidade das interpretacdes € a lei constante das
comunicacdes de massa. As mensagens partem da Fonte e chegam a
situacdes socioldgicas diferenciadas, onde agem cédigos diferentes. Para um
bancario de Mildo a publicidade teisiva de uma geladeira representa o
estimulo a compra, mas para um camponés desocupado da Caldbria a mesma
imagem significa a dendncia de um universo de -bstar que ndo lhe
pertence e qudevera conquistar. (ECO, 198471)

De fato, os meios de comungée de massa atingem publicos extensos, em todo o

mundo, mas, ma abordagem esclarecedora formuladaljazarsfeld e Mertof1971) ainda
em meados do século XXuscou compreendex apontar a diferencantre audiéncia e
influéncia da midia. Os nUmeros gmestram quantas horas os brasileiros ficam com o radio
ligado por dia, por exemplo, representam o poder de impacto ou influéncia daquilo que é
veiculado pela midiaPara responder essa perguogautores chegaramcanclusado de que
0S numeros sobre a audiéncia, mesmo que expressivos, ndosdevesados para valorizar o
impacto dos meios de comunicacdo porque ndo ha, necessariamente, uma relacdo entre
audiéncia e influéncia.
Sao numeros, porém que indicam apenafeda e 0 consumo, ndo servindo
como indicadores do efeito dos meios de comunicacdo. Referexpenas
ao que as pessoas fazem e ndo ao impacto social e psicoldgico desses meios.
Saber quantas horas as pessoas deixam o radio ligado ndo nos diz grande
coisa quanto ao efeito sobre elas daquilo que ouvem. O conhecimento dos
dados de consumo no campo dos meios de comunicagdo esta longe de
constituir uma demonstracdo de seu efeito total sobre o comportamento,

atitudes e concepes. (LAZARSFELD, MERTON, 1971234)
Dessa forma, mesmo que existam técnampesquisgada vez mais modernagie

ajudam o emissor a conheaeelhorseu publicealvo e servem como um gure hora de

criar um determinado conteudpor exemplo,continuasendo incerto o impacto que ess
surtira ao atingir o destinatario, que pode reagirndoda formaesperadapode concorda,

pode discordarou pode mantese indiferente.Por isso é compreensivel o fato de que
algumas campanhas publicitarigse envolvem @gndes esforcos de comunicac@eguem

um planejarento de meses ou anos e contam investinentos gaerosos, &o alcangam o
objetivo esperado. Um exemplo disso foi vivido pela @0ok em 1985, ao lancar no
mercado a New Cokeuma nova férmula do produto que foi aprovada por apralamante

200 mil americanos por meio de pesquisas. No entanto, a novidade se converteu em u
fracasso porque a empresa nao quis lancar o produto como mais uma opcanbsigima

CocaCola tradicional e o publico ndo aceitou isso e realizou umadapi®testos.

! Disponivel em: http://exame.abril.com.br/marketing/noticiasfoeo-casenew-cokeaindapodeensinar

Acessado em 28 de janeiro de 2016
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Por outro lado,é importante que as pesquisas do caumgoecepcadmao deixem de
analisaras caracteristicas que compde 0s meiescdmunicagdgorque segundoMartin-
Barbero (199bnd0 tem como compr eendanrlevas engontea a f a z
economia de producdo, a maneira como a producéo se organizaogrsengr COmo e por
que pesquisa s expect at i.(MARTINdBRARBERQ, €993 58)r Os meios de
comunicacaale massa privados sdo empresas e/ou conglomerados de empne&ia, dpie
dependem primordialmente da venda do espaco publicitario para outras empessas.
forma, pautas midiaticag campanhas publicitariass que atendemaos interesses de
organizagbes empresasyisando o lucro sdo desenvolvidas a partir dkeias econceitos
que estdo de acordo coms interesses dessgrupcs, ouque pelo menosao oferecem
nenhuma ameagaais gravale romper ardemsocial vigente. Segundo Lazersfeld e Merton
(1971) isso ocorre da seguinte forma:

Os meios de comunicacao, alélm reiterar a ordem vigente, recussena

levantar as questdes essenciais no tocante a estrutura social. Assim,
enfatizando o conformismo e oferecendo bases restritas a uma avaliagdo
critica da sociedade, esses meios, sob patrocinio comercial, restringem,
indireta, mas efetivamente, o desenvolvimento obrigatério de uma concessao

genuinamente ci@a. (LAZERSFELD, MERTON, 1971243)
Com oadvento da televisdo a cabo e popularizacdatdenet iniciouse um processo

de fragmentacao dos conteudos criados para publicos cada vez mais segmeargadissde
surf, de filmes classicos, de reality shows, de noticias; sites para skatistas, fHlogs ée
compartilhamentode experiéncias denochileiros, viogé de maquiagem etcSe antes
existiam trés ou quatro canais € e 0s telespectadores tinham que assisjue era
transmitido, atualmente as diversa®ep de canais ddo ao recemdiberdade de escollue
ver 0 que lIhe interessaais. Os meios de comunicac&ataopassaram a utilizderramentas
de pesquisa para conheoada vez mais os destinatarios, entendes gestos e interesses
Desse modogs conteudos sdcada vez maipensados a partir ddefinicbescomo idade,
sexo, classe social, profissdo e localizacdo geograffm. isso, segundMartin-Barbero
(1995, devese atentar para o fato de que:
Ha todo um conhecimento e um saber do receptor sem o qual a produgéo nao
teria éxito. Portanto, temos que assumir toda essa densidade, essa
complexidade da producao, porque boa parte da recepcao esta de alguma
forma ndo programada, mas condicionada, orgaia, tocada, orientada
pela producdo, tanto em termos econdmicos como em termos estéticos,
narrativos, semiéticos. Nao ha uma mao invisivel que coordena a producéao

com a recep¢do. HA cada vez mais investigacdo, mais sab&reSTI -
BARBERO, 199556)

2 Canais de videos em plataformas como o site youtube
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Assim, por exemplo, se uma novela ndo tem o impacto esperado, ha um esforgo para
coletar sugestdes, opinides e informacdes do pablicopara saber porquéde atrama nao
ser um sucesso. Por meios gisquisas qualitativappr exemploa producéo intergta os
resultados eode fazempequenos ou grandes ajustes para adaptar a obra aesseseda
audiéncia. EntdesegunddVartin-Barbero (1995 arelacdo entr® emissor e o receptérde
mediacaopu seja, existe uma interacao entre anthesse percelbgelaproducéo e troca de
sentidos Dessa forma, aquilo que é veiculado pelos meios de comunicacdo ndo tem apenas

objetivos lucrativos, mas também se relaciona com gostos e preferéncias dos receptores.

Além disso, com @nternet e a ppularizacédo das reglsociaisse tanou mais evidente
o papel ativado receptor no processo comunicativo. Além de ter acesso a uma infinidade de
conteudo, podendo filtrar aquele qowis |he interessa, elganhou um novo canalapa
expressar, por meio de textos ou videpss opinides a respeito de qualq@esssunto. Tais
comentarios funcionam como um feedback peErgrodutores de conteldanunciantes de
campanhas publicitérias, emissoras de tevé, produtores de programas de tv, blogueiros,

editores de jornais impressos etc.

2.2 O papel da publicidade nas relagbes de consumo

A publicidade tem sido objeto de estutpesquisadoreias areas deéncias sociais e
humanas voltadas para a compreensdo da sociedade de mercado uma vez que a ela se atribui
papel de agente reafirmadie £ndéncias, estilos de vida, mgdos, necessidades e desejos,
estimulandoo consumo. Numa visdao mais tradicional, sua existéncia se justificaria,
basicamente, pela necessidade de saptar produtos e servicogo publico, utilizando
técnicas que permdm que eles sejam identificados e, entéiberenciados parsserem

consumidos.

A publicidade era uma técnica basicamente oealisual que eraitilizada pelos
comerciantes para anunciar seus estabelecimentssa partir da imprensa de Gutenherg
trangormouse em uma ferramenta textual que comecou a ocupar as paginas dos jornais
ingleses, no final do século XVII, anuando livros, medicamentos etc. Mdéculo XIX
houve uma expansdo da propaganda nos Estados Unidos e os classificados, espago dos
periédicos destinado a publicidade, comegaram a se popularizar cada vez mais. Ao longo do
tempo, surgiram 0s painéis e cartazes, expostos em lugares de grande mowmestaca
anuncios enrevistas,” spot s” no radi o, propagandas na

interativas que ocupamirternet.Sobre tal transformacéo, pede dizer que:
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Com o advento da era industrial, a produgdo em massa e a consequente
necessidade de aumentar o consumo dos bens produzidos, a técnica
publicitaria foise aperfeicoando, passando a ser mais persuasiva nas suas
mensagens e perdendo, quase que por complet sentido unicamente
informativo. A concorréncia entre as varias marcas, praticamente obrigou o
aparecimento de um tipo de publicidade mais agressiva, chamada
publicidade combativa, com a tentativa de impor um produto, ao invés de
sugerilo. Isto deu dgem a muitos excessos que s6 foram barrados com a
entrada em vigor da legislacdo que regulou a atividade publicitaria.
(SEVERNO, GOMES, VICENTINI, 20103)

Entre 1914 e 1944 atividade publicitaria tinha como Gnica finalidade informar ao
consumidor agpropriedades, o modo de usar e os beneficios do produto. Por isso, nesse
momento, o eleento fundamental era o texto. Entre 1950980 a publicidadeefletiu o
periodo de forte concorréncia da comunicacdo das marcas e da producdcaleNesse
momento,ela ndo tinha como objetivo adotar uma linguagem informativa. Frente a grande
quantidade danunciantes, ela passou auera postura mais agressiva, utilizando técnicas de
persuasdo, de modo a chamar a atencao do consumidor e, por fim, cdaquitpda-se
muito o conceito criado para tadr os beneficios dos produt@s que ndo havia nada de
novo para informar. Os excessos que marcaram essa época sO foram barrados a partir da
legislacé@o, que passou a regular a atividade publiciiiglmente, el associa a identidade
do produto a do consumidor. O produto passa a representar um estilo de vida. O discurso
publicitario provoca emocdes, faz rir, instiga curiosidade etc. A partir da construcdo das
narrativas, a publicidade busca cada vez mais foelaletmagem da marca, de modo que os
valores quesdo associados a glassam a ser mais fortes do que o produto em si. Portanto, no
atual momento da publicidade, a identidade da mera@nfunde com a do consumidor, que
compra um produto porque se ideiotif com os simbolos que estdo associados ao mesmo
como, por exemplo, a sofisticacd0 consumidor que optou por comprar um iphone, pelo
simples fato de t, é identificado como alguém moderno, inovador, sofisticAdescolha

das marcas e produtos consdos dizem muito sobre a pessoa.

Refletindo sobre @apel da publicidade, Everardo Rac(l995, a conceituou como
sendo a ferramenta que se situa entre as esferas da produgéo e do consumo. A producao é um
pratica mecéanica, automatizada, monoét@®rjada momento no qual maquindabricam
produtos anbnimos, impessoais e indistintos. Ela esta afastada do convivio social e humano.
Para ser eficiente, deve seguir usgaiede processos altamente especializados de modo que a
fabricacéo de milhares degautos tenha éxito. Nesse momento, ndo ha espaco para dialogos,
divagacodes, distragdes e sentimentos. O proprio ambiente das fabricas reflete as caracteristicas

de um mundo robotizado” , desumano, técni c
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matérasprimas em produtos que atendam as necessidades humanas. Entdo, depois de
produzidos, cabe a publicidade inserir na esfera do consumo esses produtos indistintos,
atribuindo a eles identidades com o intuito de diferelosiéddos demais. Ao contrario da
producdo, esse é um momento no qual a relacdo humana é a principal constante. Por isso, a
pratica publicitaria prepara os objetos fabricados para uma existéncia que nao é mais ligada as
relages de producéo. Ela afasta o produto de sua histéria sociahsfortna em um objeto

social,i mer so f abul as e i magens. “Assim, O Qque
operacdo publicitaria fundamental é, neste gesto de esquecimento, humanizar o produto
inserindeo numaredede e | a ¢ 0 e SROSHAC 1926118)" .

No entantosegundoo autoro discurso publicitariondo insere o produto naquitpe
conhecemos como a realidade. propagandas o inserem em um universo a parte, onde reina
a magiaNele, ido é possivel animais podem falar, pessoas podem voar,-etodos sdo
belos e bem resolvidos, os lugares sdo paradisiacfis, a felicidade reina. Nao ha espacos
para sentimentos ruins que habitam os seres hunmBlasapresentan o prodito a partir de

associacdes positivadd®or isso, ha um grande fascinio pelo mundo da publicidade.

Assim, momentos rotineiros como, por exemplo, tomar -daf@anhd sé&o
representados a partir de verdadeira aura magica. Em uma propaganda de margarina, por
exemplo, vése a imagem de uma farmailsentada envolta de uma mesa farta. Todos tém uma
aparéncia boa. Ninguém esta com expressdo de sono ou cansaco, tipicas de quem acabou d
acordar. Pelo contrario, estdo muito beamorados, conversando e rindo. As pessoas nao
aparentam ter qualquer tip@ ghroblema, preocupacdo ou mesmo dias ruins que assolam a
vida de qualger um, na realidade. Assim, nessaso, a publicidade insere o produto como
sendo um componente desse universo positivado. Por meio dessas associacoes, ela o
apresenta como sendo maéspecial e necessario do que realmente €. No lugar de
simplesmente enumerar a utilidade da margarina, por exemplo, a publicidade a insere nas
relacbes sociais. E como se estivesse dizendo que ao cdastipossivel viver momentos
agradaveis como 0 expost a c i ma . Por i sso, Everardo Roch
atravées dos simbolos que manipula, uma série de representacdes sociais sacralizando

momenbs do coti di ando6) . ( ROCHA, 1995

Abordagens mais recentes no campo da sociologia e antropddogasumo alertam
para o fato de que atividade publicitaria ndo deve ser vista apenas como uma ferramenta que
atende aos objetivos lucrativos dos anunciantes através da promocéo de venodstds e

servicos mas que suas mensageperam valores aleologias.'O discurso publicitario fala
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sobre o mundo, sua ideologia é uma forma basica de controle social, categoriza e ordena o
universo. Hierarquiza e classifica produtos e grupos sociais. Faz do consupmnojetm de
vida”. (R@®HA, 1995

Uma propagandde carroque por exemplomostraum homenbonito, vestindo terno
e gavata, indo para o trabalhdirigindo um automoével lindo e possantedo eta
simplesmente apresentando o automoOkéd esta se apropriando dgeais e tracoslaquilo
gueno imaginario social representa a definicdo de poder, nesse caso, de umpuaieeso.
Como er um bom emprege- a roupa socialpermite que o consumidor saiba que o
personagem traballem alguma funcgao privilegiadae ter um carraoelo e velozcom um
acbamento impecavelpela marca e pelo nome do carro, é possivel aferir que se trata de um
produto diferenciado, com um valor elevad®ao fatores valorizados pela sociedade que
estdo ligados &nfluéncia e, como dito anteriormentepger. E como se ao teesse carro, a
pessoa assumisse as caracteristicas do mesmo e passasse a ser identificada como uma pess

poderosainfluente,admiravel.

Assim, apublicidadetransforma a relcdo das pessoas com 0 consumo na medida em
que atribui personalidade aoodutos O ato de consumir torrse definidor dgersonalidade
de cada umTer umamoto Harley Davdson, por exemplo, traz a tona os valores da marca
gue passam a definir a pessoano alguém que valoriza a liberdade, dejpendéncia, a fuga
da rotina, aima certa rebeldia. O lagco daqueles do consumidor com a marca é tgodaate
obter uma moto da mesma, @sta assumindam estilo de vida Harley DavidsoBessa
forma, consumir tornege sinbnimo depertencimento. Paoutro ladg quem néo tem poder
aquisitivo para comprar 0 que quer que a propaganda apresente, estd automaticamente
excluido de um mundo que evoca determinados valores e representacdes. A posse de bens
materiais aflora desigualdades sociais.
O consumo, diz Manuel Castells, € um lugar cosleonflitos entre classes,
originados pela desigual participagdo na estrutura produtiva, ganham
continuidade através da distribuicdo e apropriacdo dos bens. Consumir é
participar de um cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e

pelos modos &l usalo. (CANCLINI, 1995 54)
O simples fato de ter um determinado produto pode dizer muito sobre a pessea.

iluminado e engrandecidpela publicidadegele serve como instrumentde identificacao e
diferenciagdo. O consumo define o0 homem e o identificanfeeraos outros® Um car r o
importado ou um computador com novas funcgdes distinguem 0S seus poucos proprietarios na

medida que quem nao pode podsgiconhece o seu significadacso o ¢ u | t INCLANI,. 7 (
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1995 56). Ao ter o produto, assurree a identidade que foi atribuida ao mesSegundo
EverardoRocha (1995 muito se pode dizer sobre o ato de consumir:
O consumo €, no mundo burgués, o palco das diferencas... Roupas,
automoveis, bebidas, cigarros, comidas, habitacBes; enfeites e objetos os
mais diversos ndo sdo consumidos de forma neutra. Eles trazem um universo
de distingbes. S&o antropomorfizados pavalem aos seus consumidores as

individualidades e universos simbdlicos que a desmm atribuidos.
(ROCHA, 1995 67)

Assim da mesma forma que a publicidade atribma identidade ao produto
categorizande para distinguio dos demais, as pessoas conem para se diferenciarem
umadasoutras. N6 s podemos prever com relativa pr ¢
uma pessoa que usa calca Lee, camisas Wangler, fuma Hollywood, tem Fusca, |Ié Gabeira, usa
ténis Nike e vé (ou ndo...) a hora num relogio €4¢DA MATTA, 1984 16)
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3 CAPITULO 2: A QUESTAO DOS GENEROS

3.1 A Construcdo do Termo Género

Os estudos de género sao relativamente recentes, surgiram no final dos anos 1960 no
contexto marcado pelas lutas feministas, principalmenté&stglos Widos e na Europa. A
partirdesse momento ut i |l i zac&do do termo “género” pas
abordagem que discute como se da a organizacdo social entre 0s sexos e como ela é
responsavel pela disparidade social, politica, &eice, cultural e cientificantre homens e
mulheres.Nesse sentido, taisstudos buscam explicar o que ha por tras dos discursos
dominantes que definem o lugar do homem e da mulher na societiadede propouma
nova visdo. Joan Scott (1988), histori@onorteamericana que trouxe importantes
contribuicBes para o estudo do género como categoria de anftisa, que a utilizacdo do
termo:

Rejeita explicitamente as justificativas biolégicas, como aquelas que
encontram um denominador comum para Vvariasds de subordinacdo no
fato de que as mulheres tém filhos e que os homens tém uma forga muscular
superior. O género se torna, al i as,
S 0 ¢ i—aaicatao inteiramente social das ideias sobre os papéis préprios
aos horens e as mulheres. E uma maneira de se referir as origens
exclusivamente sociais das identidades subjetivas dos hometas e
mulheres. (SCOTT, 1988: 7)

Por muto tempo, utilizouse o termo génerde forma equivocada. Acreditaga que

era um sinbnimo doexo feminino e/ou masculino, ou seja, ele era entendido como uma
forma de classificacdo baseada nas caractasstioldgicas do corpo do homem e da mulher.

Ess apropriacao cultural foi legitimada por instituicdes como a familia, a igreja, a escola e 0
estado, que se basearam nas diferencas anatdmicas entre o0 homem e a mulher-akefinindo
como naturalmente distintos e opostos. Sobre issaydiu (2005) af i r ma que:
diferencas sexuais permanecem imersas no conjunto das oposi¢cfes que organizam todo o
cosmos, os atributos e atos sexuais se veem sobrecarregados de determinacdes antropoldgica
e cosmol 60 yYRDIEWS20058) ( BO

Dessa forma, as diferencas percebidas entre os sexos foram legitimadas e naturalizadas
como sendo definidoras da divisdo social construida entre homens e mulheres. Aos poucos, 0
sexo masculino passou a ser visto como sendo naturalmente superior ao feariohaa de
uma sociedade patriarcal incorporada pelo Estado, tornou publica a nocdo de que a
governabilidade s6 poderia ser exercida pelos homens. De uma maneira geral, 0s signos
ligados a forga, virilidade e supremacia foram associados ao universalin@enquanto que

ao feminino figuravam aqueles ligados a fraqueza, fragilidade, submisséo. A distincdo entre
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0S sexos podia ser claramente percebida na divisdo hierarquica do trabalho, na forma de

gesticular, na vestimenta, na profissédo, no comportamemigue era permitido para um, era

inadmissivel para o outro.
A masculinidade e a feminilidade foram se forjando, prescrevendo normas e
papéis distintos e refletindo sobre as inUmeras atividades sociais, politicas e
econdmicas, nos diferentes espacosatéedade. Gesticular, andar, escolher
profissdes, optar por esportes e tantas outras atividades foram sendo
revestidas de significados generificaddgssa dinamica, consolidse um
padrdo duplo de moralidade: aos homens era permitida a liberdadeodo goz
fisico do amor; o sexo era um evento de -afitonacdo; as mulheres,
restaria 0 papel de extensdo de seus maridos; 0 sexo, para elas, era um
exercicio de procriacdo, ndo de prazer. Tal moralidade repercutiu na
ocupacao dos espacos: elas ficariam em ocasdando da prole e do
ambiente doméstico; eles eram seres do mundo publico, ligados a atividades
politicas, econdmicas e gerencidREREIRA, AMARO, GROTZ, 2012: 4)

Por isso, os estudos de género se fazem necessarios e extremamente importantes no

senticb de questionar o discurso dominante, apresentando sua origem histérica e, finalmente,
propondo uma visdo que inclua as mulheres. Assim, segundo Joan Scott (1988), a nova
perspectiva de analise do termo, possivel a partir dos movimentos feministasntepese
inclusdo das mulheres na historia. Uma nova histéria na qual o homem ndo é mais o Unico
protagonista, que exerce o papel hegemoénico, restando as mulheres o papel de coadjuvante

que realiza tarefas pouco ou nada importante.

De fato, a interpretacdoad diferencas entre homens e mulheres, a partir do
determinismo bioldgico, criou uma relacdo de polaridade entre ambos. Por isso, estes estudos
defendem o rompi mento dessa “oposic¢cado bina
histéria a fim de comdter as ideias naturalizadas que afirmam, por exemplo, que o lugar da
mulher € em casa cuidando das tarefas domésticas e dos filhos, enquanto o homem trabalha
utilizando seu intelecto e tomando importantes decisfes. Assimsdeve “ [ . . . ] anal
contexto a maneira como se opera qualquer oposicao binaria, revertendo e deslocando a sua
construcdo hierarquica, em lugar de aekit@éomo real, como Obvia ou como estando na
natureza das coisagDERRIDA apud SCOT]1988: 18)

As lutas feministas perniam que as mulheres assumissem um novo papel social, a
partir da insercdo no mercado de trabalho em diversas profissbes, e a partir disso, a
configuracdo das familias mudou e o homem e a mulher passaram a ter a mesma autoridade
no lar. De fato, os avang¢efo significativos, mas o discurso dominante continua legitimando

a dominacdo masculindsso pode ser percebido a partir da analise da imagem da mulher
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comumente associada a signos de conotacao sexista em campanhas publicitaria voltadas pare

0 publico maculino.

3.2 A construcao do feminino na propaganda de cerveja no Brasil

As representacdes da figura feminina nas propagandas de cerveja no Brasil dizem
muito sobre a pratica publicitaria, sobre questdes que povoam o imaginario social do pais e
sobre @orma como se estabelece, na sociedade, a relacdo entre homens e mulheres. Por isso,
tais representacdes sao abordadas em estudos académicos, discussdes em foruns eblogs, red
sociais, artigos na midietc, quechamam atencagarao fatode queaimagem da mulher
nese tipo de propaganda é comumente construida a partir de signos que séo congiderados
alguns consumidorexmo ofensivos e sexistadsso explica as dendncias de varias pessoas
que procuraram o CoraftConselho Nacional de Autorrelgmentado Publicitaria), que
instaurou, ao longo de 2015, sete diferentes casos para putgeagandas de cervegjpe

foram consideradas ofensivas.

Em geral, as propagandas brasileiras de cerveja séo filmadas e fotografadas em lugares
paradisiacos, galmente em lindas praias, com pessoas belas, exibindo seus corpos
exuberantes, ou outros locais que sdo sempre associados a momentos de prazer e relaxament
como piscinas, festas e bares. A intencdo é associar o produto a descontracdo, alegria,
divertimerio, a fuga da rotina, onde nédo ha espaco para os problemas que assolardia dia
das pessoas. Nestas situacfes ndo se estabelecem dialogos sobre assuntos macantes, ligad
ao trabalho, a politica ou qualquer tema que exija argumenta¢ao e profundidaée@@o
das conversas € marcado pela descontracdo e banalidade gremlembrincadeira entre
amigcs. Conforme afirma Leticialves Lins (2004):

Este cenéario é ocupado por homens e mulheres (adultos na sua grande
maioria) que perfilam corpos perfeitognvoltos em uma atmosfera
paradisiaca. A imagem de homem é associada a beleza, jovialidade, forca,
masculinidade, seducgéo, conquista; este € um homem que se d4 bem. Ja as
mulheres sdo, além de belas, esculpidas; seu poder estd nas formas que
exibem. Essa oiher € objeto de desejoseducdo, é o alvo de cornspa

(LINS, 2004:57).
A cerveja é apresentada como 0 agente que permite a vivéncia desses momentos

prazerosos, intensos, que estdo longe daquilo que é considerado entediante, rotineiro, comum,
desgastae. O discurso publicitario apresenta o produto imerso em um universo magico onde
tudo é positivado. Dessa forma, ele cria no imaginario social a relacdo entre o consumo da

cerveja e o prazer que a mesma proporciona.

% Disponivel emhittp://www.conar.ordyr/ . Acessado em 20 de dezembro de 2015
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A narrativa dess tipo de propagandaadnstruida tendo como base a ideia de que a
cerveja é um produtgoltada para o publiconasculino,ja que eles sdo os protagonistas
nesses anuncios. Assimgconteudo é pensado e planejado, na grande maioria das vezes, com
0 objetivo de alcancar esse pablalvo especificoNo entanto, tal visdo ignora dados que
comprovam que as mulherégambém sdo consumidoras derveja.O 1° Levantamento
Nacional sobre os Padrdes de Consumo de Alcool da Populacdo Brapisigaisa da
Secretaria Nacional Antidrogas (SENAD) em parceria com &8SP, divulgada em 2007,
indica que o consumo deerveja no Brasil ndo apresenti#erencas entre os géneros.

“Cervejas (quase dois tercos do aveie aimad porc ons

pequeno consumo) nadao apresentaram diferenca

A Figura 12 apresenta as porcentagens de doses consumidas dos tipos de bebida alcodlica
entre os géneros. As diferengas entre os tipos de bebida consumidos por homens e mulheres dizem
respeito ao vinho (bebido mais freqlientemente pelas mulheres) e aos destilados (consumidos mais
pelos homens). Cervejas (quase dois tergos do total consumido) e bebidas “ice” (responsaveis ainda

por pequeno consumo) nao apresentaram diferengas no consumo entre os géneros.

Figura 1: A relacdo sobre o consumo de cerveja entre homens e mulheres.

J& 02° Levantamento Nacional sobre os Padrdes de Consumo de Alcool da Populagéo
Brasileira®, realizado em 2012, traz informagdes que indicam que houve um aument
consideravel na frequéncia com que homens e mulheres consomem bebidas alcodlicas, sendo
gue o auranto mais significativo foi percebido entre mulhergmssando de 27% em 2006 a
38% em 2012. Além disso, sobre beber leinge’, os dados demonstram que houve um
aumento de 12 pontos percentuais entre os homens (54% em 2006 para 66% em 2012) e de 14
pontospercentuais entre as mulheres (34% em 2006 para 48% em 2012kePoatecluir
entdo que o consumo de bebidas alcodlicas de uma maneira geral aumentou para ambos 0s

sexos, sendo que 0s numeros que se referem as mulheres foram mais expressivos.

* Disponivel em:http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/relatorio_padroes_consumo_alcodgesado

em 10 de dezmbro de 2015.

® Disponivel em:http://inpad.org.br/wgcontent/uploads/2014/03/Len#dRelat%C3%B3rio.pdf Acessado 10

de dezembro de 2015.

® Beber 5doses ou mais, no caso dos homens, e 4 dosewis, no caso das mulheres em uma mesma ocasiéo
em um intervalo de até 2 horas.



http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/relatorio_padroes_consumo_alcool.pdf
http://inpad.org.br/wp-content/uploads/2014/03/Lenad-II-Relat%C3%B3rio.pdf
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Como amaioria dos grandes anunciantes de cenlepsileirosadotam em suas
campanhas um posicionamento que ignoranatheres como consumidora® produto
Dessa forma, podge levantar a hipétese dgue as pecas pubikarias desenvolvidas para
es® produtose emuadam na percepcdo de Knoll (200& respeito das representacdes de
género no discurso publicitario, segundo a qual, a publicidade ajudarai ar e mant e
identidades de género, mas também modelos de comportagqmarnégo r ef or cam as ¢
(KNOLL, 20072). Namedida em que séo construidas a partir de conceitos e representacdes
que atribuem papétserarquicamente diferent@ara homens e mulheres, contribuem para a

manutencgéo da relagéo desigual existente entre os géneros.

Partindo da premsside que a cerveja € um produto prioritariamerttesumido por
homens, a maioria das pecas publiciarsdo construidas reforcandeias préconcebidas
esteeotipadas, dquilo quesupostamenteonstituido universo masculino e o feminino. léar,
por exemplo, é representado nessas propagandas como um ambiente que sé € frequentado

prioritariamente por homens, 0 que ndo € necessariamente o que se vé na vida real.

Alguns exemplos de propagandas dos grandes anunci@kek Brahma, Antérctica,
Nova Schin Devassa ltaipava, que sera analisada com mais detalhes nos proximos capitulos
- evidenciam o que foi dito acim&s consumidores protagonistdes®s anunciosao o0s
homens, que aparecem bebendo na companhia dos amigos, em momentos de lazer, em praias
bares, festas ou assistindo futebol, jogando pdquer atividades que, no imaginario social,

sao definidas como sendo masculinas.

Figura 2 Propaganda Nova Schin, 2012. Figura 3 Propaganda Nova Schin, 2012.

Quando as mulheres sao as protagonistas ndo aparecem como consumidoras de cerveja.
Estéo ali pea atrair a atengdo dos consumidores e tornar 0s momentos descni@sSTeEts
interessantes. Aublicidade utiliza digura da mulher como apelo publicitgriam valor
agregado a cervej&las n® estdo nos anuncios desse prodwmo irdividuos que tém algo
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a dizer. Ao invés disso, motivo que justifica tal presenca é a exibicdo de seus corpos. N
grande maioriadas propagandas, elas ndo apareceroondicdo de sujeito e passam a ser

representadas a partir de seus “atributos”

E nesse sentidoque Moreo Fr anco (2013) afirmam no ar
estereodotipo da mul her d egueaaauséaciardevozeracexhbicgoa n d :
de seus corpasempre desnudos, com roupas curtas ou bigodnigibui para a construcdo da

ideia de mulhepbjeto.

Nessa analise, a mulher ndo aparece na progagamo sujeito, detentor de direitos

e opinides, mas apenas seu corpo, utilizado independente do ser, como se fosse, assim
como a cerveja, um objeto inanimado, sem vontades ou vida propria, que esta ali
apenas paraseom s umi do " . ( MOMQY) FRANCO, 2013

A representacao da figura feminina a partir decs@po e da nocdo de mulher objeto
reforca a ideiale que a mulher deve atender aos desejos sedodismem, assim como a
cerveja atende o seu desejo de pradegundo Roberto Da Mat{ad986, na tradicdoda
cultura brasileira existe uma relacdo entre o ato sexual, o ato de comer (ou beber) e a

dominacaale género.

A relacdo sexual e o ato de comer, portanto, aproxiseamum sentido tal
gue indica de que modo nds, brasileiros, concebemos a sexualidade e
vemos, ndo como um encontro de opostos e iguais (0 homem e a mulher que
seriam individuos donos de si mesmos), mas como um modo de resolver
essa igualdade pela absorcao, simbolicamente consentida em termos sociais,
de um pelo outro. Assim, a relacdo saxma concepgéo brasileira, coloca a
diferenca e a radical heterogeneidade, para logo em seguida hierlaguiza
no englobamento de um comedor e um comMidAMATTA, 1986: 60)

Assim, ao evocar signos ligados a sensualidader@smo e ao desejo sexuakse

tipo de propaganda de cerveja estaria colaborando ggreoducdo e manutencédo das
idenidades de género, que estao associadas as relagbes deOpootlesumo do produto €

associado ao “c.onsumo”’ da mul her

Neste sentidol.ins (2009 consideraquet i | i zar a figura da ml
uma forma de explorar o erotismo e a seducao, relacionando a cerveja ao desejo sexual que a

mulher inspira no homem.

O erdtico é objetivado pela economia e perde seu valor moral, sua
subjetividade. Prevaleceseu carater fisice o que € expresso no corpe

que permite tratélo enquanto mercadoria. Neste contexto, o eroético
aproximase da pornografia; desprovido da dimenséao intelectual e marcado
pelo cédigo econdmico, quase ndo se distingue do pornografieoitico
pressupde interagdo entre interlocutores que estabelecem relagcéo de didlogo,
sujeitosujeito, e tem a finalidade de realizagdo e de compreenséo da vida; o
pornogréfico, por sua vez, ocorre quando 0 sexo se realiza no corpo e para o
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corpo, numa relgdo de coisificacdo sujeitbjeto ou objetabjeto. (LINS,
2004 69)
Como dito no primeiro capitulma sociedade de mercadopublicidade é responsavel

por inserir o produto no universo do consumo, a partir da elaboracdo de uma identidade que o
torne Unico, especial, ou seja, quedderencie dos demais. Paradss publicidade e o
marketing atuam no sentido desociaramarca@a i gnos e Treptriesant acdm
intuito de tornda mais atraentepara o consumidorAs escolhas de consumo naaos
motivadas apenas pelos atributos intrinsecos aos produtos e sim, principalmente, pelos valores

simbdlicos de que eles sao investidos.

Da mesma forma que a publicidade de cerveja explora o erotismo e a seducdo para
atrair a atencado do consumidor, eléia& esteredtipos para fortalecer sua mensagem. Assim,
se o discursgocialdominante do qual a midia e a publicidade se apropriam considera bonito,
por exemplo, a mulher alta, com coxas musculosas, barriga sarada, peito e bunda grandes, as
propagandas llizardo personalidades que tenham essas caracteristicas, reforcando padrbes de
beleza com o intuito de chamar mais a atenc@ara o produtoAlém de enfatizar uma
hierarquia entre os géneros, esse tipo de discurso cria também uma hierarquia dos corpos

femininos, valorizando um padréo especifico de beleza, ao mesmo tempo em que desqualifica

guem nédo atende a esse modelo.

/ SKOL.COM.BR/GAROTA‘
y

Figura 4 Propaganda Antatica, 2006. Figura 5 Propaganda Skol, 2009.

Muitas vezes a narrativa deste tipo de propaganda é construida a partir da utilizagédo da
ambiguidade como recurso criativo. Diversas campanhas de cerveja contém palavras ou idei
gue podem ser interpretadas de duas for mas.
uma dupla interpretacdo porque pode estar se referindo tanto ao produto quanto a mulher, ja

gue utiliza a figura de mulheres conhecidas por terem um estiloae vidd e p FrBavia d 0 ”
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Hilton foi a primeira garota propaganda. A edicdo das imagens e a construgao do enredo cria
uma ambiguidade proposital na medida em que representaegace a mulher como sendo

umacoisa so.

Com Srxol,
tudo lica
rodondo.

Figura 6 Propagand&kol, 2010.

Para entender os simbolismos que estdo na base da constru¢do publicitaria que opta
por representar a figura feminina e a masculina desta maneira, € preciso analisar brevemente
como se constituiram as relac@dre homem e mulher, na produgde cultura brasileira
Segundo Parker (1991), o sistema patriarcal brasileiro € uma marca desta sociedade e tém
origens que datam do periodo colonial. Suas influéncias na configuragdo da sociedade s&o
percebidas até hoje e refletem, consequentemente, mmaa feomo sdo criadas as

representacdes femininas e masculinas.

Este consistia de um ndcleo composto pelo patriarca, sua mulher e filhos
legitimos, e um nadcleo periférice maior e mal delineade formado por
concubinas, amantes, filhos ilegitimos, escraveadeiros, amigos, clientes;
unidos em torno da figura do patriarca, que representava o coracdo do
sistema e exercia o poder através do exercicio da forca e da violéncia. O
simbolismo da violéncia, ligado a figura do patriarca, tors@fundamental
paraentender as diferengas de género no Brasil patriarcal. Os homens eram
caracterizados por sua superioridade, virilidade, atividade, potencial para
violéncia e o legitimo uso da forca. As mulheres era reservada a imagem de
inferioridade, submissdo, o marsd¢o dos dois sexos em todos os sentidos;
bela e desejavel, mas sujeita a absoluta dominacdo do pat(laids,
2004:64)
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Dessa forma, embora diversos acontecimentos histéricos separem o Brasil atual
daquele vivido no periodo colonial, Parker (1991¢dita que as marcas daquele tempo ainda

habitam o imaginario social.

Ao construir narrativas que reforcam, por exemplestere6tipo de beleza e a ideia de
dominac&o masculina a partir da exploragdo do corpo das mulbepaesa publicidaddaz é
seapropriar de um imaginario social que ja existe. Ela ndo cria o senso comum, ela reafirma o

mesmo a partir das pragandas e das associacdes e simbolos que opera.

Apesar da grande maioria das propagandas dejadmasileiras utilizarem o tipo de
apelo escrito até aquiexistem aquelas qumnstroem seu diferencial de marca buscando
outras associacdes optam por daum enfoque para o produto. A Bohampor exemplo,
lancou um comercidho qual varios senhores e senhoras chegam a festa de inauguracéo da
cervejaria da marca. Eles elogiam o estabelecimento que tem 150 anos de existéncia e passou

por uma reforma para ser visitado pelo publico. No didlogo, 0 homem mais, jguenfi

guem deu a ideia de reformar a cervejatia z : “O pr 6xi momaspnalsee® é
gostosas no nosso comercial. A propaganda
Entdo, um senhor responde: “Otimo, quem gos

cerveja, bebem o s s a . Uma voz em8&f3f udni ab‘sBohlemida,

3.3 O debate sobre o uso da mulher e do corpo feminino como apelo publicitario nas
campanhas de cerveja
De uns anos para ca, ha uma grande quantidade de textos em blogs, paginas nas redes
sociais, artigos e reportagens na midiarissa e digital que tem como objetivo promover a
discussao sobre o uso da mulher e do corpo feminino como apelo publicitario nas campanhas
de cerveja. A partir de diferentes enfoques, ha uma tentativa de trazer um assunto polémico a
tona, refletir sobrele para, entdo, propor mudancas na forma como se produz este tipo de

propaganda.

A grande maioria dos engajados reassunto € composta de mulheres que pertencem
a faixas etarias, classes sociais e espacos geograficos diferietasive publicitariasque
vivenciam o momento da producdo de campanhas e denunciam a estrutura das agéncias comc
uma problematica e que se incomodam com a maneira que séo representadas nas campanhas
de cerveja. Dessa forma, a solucdo encontrada para combater-oongsin gie mostra a

mulher como objeto é propor mudancas a partir do didlogo.

" Disponivel emhttps://www.youtube.com/watch?v=Sg0ZK15D1.JAcesado em 5 de janeiro de 2016



https://www.youtube.com/watch?v=Sg0ZK15D1JU
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Mulheres que fazem parte de grupos feministas, consumidoras e até mesmo homens
que simpatizam com a causa representam um lado do debate. O outro € composto por
publicitarios que produzeeampanhas consideradas machistas e ofensivas e por anunciantes,
gue asaprovam e ananciam.De maneira geral, quando questionados ou procurados, eles se
pronunciam dizendo que néo tiveram a intenc&o de diminuir ou desrespeitar as mulheres e que

aintencdo era unicamente dar a propaganda um tom humaristico

Se amaioria dos grandesnunciates de cerveja utilizaepresatacdes que se
aproximam do que Momo e Franco (20&Bpnta como sendonaulherobjetg ha alguns que
provavelmente em fungdo dasticas acima, adotam umabgiurafeminista, dirigindese
diretamente a consumidorA cerveja 803 da Perro Libre, por exemplo, foi propositalmente

lancada no mercado no dia 8 de marco, dia das mulheres. \b&igeseguinte descrigéo:

O que é umaerveja para mulher? Sem preconceito, sem rotulo, sem coleira.
Em referéncia a uma data de luta, escolhnemos pelear por um mundo sem
coleira. Nao acreditamos em um tipo de cerveja para homem ou para mulher,
para diferentes tipos de pessoas ou orientac@@edihamos na cerveja que
vocé gosta.

Algumas pessoas se mobilizaram e foram mais adiante como, por exemplo, as
publicitarias Thais Fabris, Larissa Vaz e Maria Guimaraes, que atuam na area de criacao da
holding Flag, e se unina para criar a chamada Ceja Feministd. A iniciativa surgiu do
grande incomodo que elas sentem ao ver as mulheres sendo retratadas como objetos em
propagandas de cerveja. O produto é feito artesanalmente e se posiciona no mercado como
sendo para homens e mulheres. A bebida peddecsnprada no site cerveja. Sobre o assunto,
el as afirmam que: “Foli O jeito que a gente
nao quer vender cervej a. A cerveja € um mo
(GUIMARAES, 2015)

Essa foi a pimeira iniciativa do grupo 6% 10, criado para debater e repensar o papel
da mulher na publicidade. Os numeros fazem referéncia a dois importantes fatos: 65% das
mulheres nédo se identificam com a forma como séo retratadas na publicidade; ha menos de
10% & mulheres nos departamentos de criacdo das agéncias brasileiras. O ultimo dado

merece uma atencdo especial ja que é na criacdo que € desenvolvido todo o conceito e ideia da
propaganda. Algumas publicitarias apontam para a questao da distribuicdo ntzsraeyias

8 Disponivel emhittp://www.perrolibre.com.br/803/Acessado em 10 de dezembro de 2015.
Disponivel em: http://www.cartacapital.com.br/sociedade/grigmpublicitariaslancacervejafeminista
5225.html. Acessado em 10 de dezembro de 2015.



http://www.perrolibre.com.br/803/
http://www.cartacapital.com.br/sociedade/grupo-de-publicitarias-lanca-cerveja-feminista-5225.html
http://www.cartacapital.com.br/sociedade/grupo-de-publicitarias-lanca-cerveja-feminista-5225.html
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como sendo uma problematica que pode explicar os conteldos machistas nas propagandas.
Carla Purcin®’, gerente de planejamento, explica:

Quando a gente olha a representatividade feminina na publicidade percebe
gue é praticamente 50%. Mas a dmiicdo dentro dos departamentos é
muito diferente. Entendee que a criacdo é um reduto masculino e que a
mulher € mais adequada para o departamento de atendimento. E na maioria
das vezes as mulheres do atendimento precisam ser bonitas para seduzir os
clientes. Quem trabalha no meio sabe de agéncias que ja demitiram times
inteiros de funcionéarias dessa area
garotas bonitas”. E obsemaneira & resultadoe nt e
final. (PURCINO,2015)

A pesquisa* Representacdes das mul Heeslieasa emas p

2013 pelo Instituto Patricia Galvdo em parceria com o Data Popular feita com 1.501 pessoas,
em 100 municipios queram definidos por meio de sorteios e compde o Brasil urbano, traz
importartes dados a respeito desse assunto.

De acordo com os dados obtidos 84% dos entrevistados (homens e mulheres
de todo o pais) reconhecem que o corpo da mulher é usado para venda de
produtos; 58% entendem que as propagandas na TV mostram a mulher como
objeto sexual e- ao contrario do que acredita o Corar0% defendem a
punicdo aos responsaveis por propagandas que mostram a mulher de modo
ofensivo. DIP, 2015)

Projetos como o Think Olgé compde ess cenario cada vez mais rico em didlogo e

opcOes que visam owater lugaresomuns na publicidade e na midia. Juliana de Farias,
Maira Liguori e Nana Lima criaramc om o obj etivo de “protege
possibilidades para as mulheres por meio de uma representacdo feminina na midia mais
humana, respo@dsv e | e chHlas prestdn comsiltoria para empresas, ONGs, agéncias,
instituicbes, marcas e 6rgaos publicos que querem representar as mulheres a partir de uma
visdo respeitosa e que condiga com a realidade.

Outro esfor¢o para discutir e, quem sabemgformar o conteddo das propagandas de
cerveja brasileira estao presenrnfRepresentacdpr o €
Feminina nos Comerciais de Cerveja”. A idei
independente, que ndo conta coenhum apoio privado ou publico, e que estd em fase de
préproducédo. Ele sé sera de fato produzido se houver financiamento coletivo a partir do site
Kickante™, a partir de uma meta estipulada. A equipe composta por homens e mulheres

19 bisporivel em: http://www.cartacapital.com.br/sociedade/machisseregradacasa4866.html. Acessado

em 11 de dezembro de 2015.

" Disponivel em: http://agenciapatriciagalvao.org.br/concursolminuto/pesdauighaere-propaganda.html.
Acessado dia 10 de dezembro de 2015.

2 projeto feminista criado em 2013 pgdanalista Juliana de Faria com o intuito de refletir sobre assuntos que
envolvem as mulheres. Disponivel gmtp://thinkolga.com/ Acessado em 12 de dezembro de 2015.

13 plataforma online que permite a arrecadacafiaigos por meio de financiamento coletivo.



http://www.cartacapital.com.br/sociedade/machismo-e-a-regra-da-casa-4866.html
http://agenciapatriciagalvao.org.br/concurso1minuto/pesquisa-mulher-e-propaganda.html
http://thinkolga.com/
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decidiu criar o filme om o intuito de combater a exploracdo do corpo feminino e as
representacdes machistas e estereotipadas, comumente presentes neste tipo de propaganda.

Se o0 documentario conseguir o financiamento necessario, sera veiculado de forma que
alcance o maior numero de pessoas, principalmente aquelas que nao estao familiarizadas com
0 assunto ou com as causas feministas. Com isso, 0 objetivo é causar o maity impa
possivel, levantando o debate de forma que as pessoas que concordarem com as ideias
expostas pressionem 0s anunciantes e as agéncias, obfigam@olotar novas abordagens. A
ideia € mostrar a opinido de mulheres que pertencem a diferentes classgsfaixas etarias
e espacos geograficos. E um espaco onde elas poderdo ser ouvidas e poderdo sugerir
mudancgas.

Em entrevista para o site Plano Feminfnms idealizadores do projeto Alex Caires
(roteiro e direcdo), Andressa Coelho (direcdo de produz&obson Alessandro (producao
executiva) sugerem duas acdes que podem diminuir o apelo sexual em propagandas de
cerveja. S&o elas:

A primeira acdo é proteger a mulher contra a violéncia midiatica. Precisamos
incluir este tipo de violacdo na lei Maria Banha, assim como é feito em
paises vizinhos como Argentina e Venezuela, onde leis protegem a mulher
contra a violéncia simbdlica e psicoldgica contida nestas propagandas. A
segunda ac¢éo é o dialogo com a mulher, desde a realizacdo de pesquisas de
campo eopinido com mulheres e homens, por parte das marcas e agéncias a
fim de saberem o que todos pensam di€SAIRES, 2015)

As iniciativas descritagesultam das criticas feitas, por um grupo de pessoas, as

propagandas de cerveja que fazem uso do apelolgmmaavender o produto. Elas sdo um
retrato de quequilo que é produzido pelaidia temvérias possibilidades de leityriato
sinalizado por Umberto Eco (1984que atenta para a variabilidade daterpretacbes das
mensagens. Nem todas as propaganéasetdveja agradam ou desagradam totalmeyde.
criar esseprojetos, ha uma tentativa deudaro discurso desse tipo degpaganda. Por outro
lado, seessetipo de narrativa publicitaria existe e se faz tdo pregmrgue ha um segmento
de receptores questa de acordoom aideia que esta sendo veiculada na propaganda.

No outro lado da discusséo estdo as agéuagsublicidade que produzem esgo
de propagaral e os anunciantes que financianmaprovam.Os publicitariosalegam, em sua

defesa, que optapor determinadas representacdes tendo em vista o humor, o carater ladico

14 Disponivel em:http://planofeminino.com.br/ushastanascampanhasie-cervejasque-usama-mulhercomo
objeto/. Acessado em 12 de dezembro de 2015.



http://planofeminino.com.br/um-basta-nas-campanhas-de-cervejas-que-usam-a-mulher-como-objeto/
http://planofeminino.com.br/um-basta-nas-campanhas-de-cervejas-que-usam-a-mulher-como-objeto/
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Em entrevista & revista 2P asociéloga e historiadora Rosana Schwartz, professora
da Universidade Presbiteriana Mackenzie, em S&o Paulo, traz uma importante contribuicéo

para enteder o afloramento do debate retratado acima:
Ndo é que a publicidade em 2015 esteja mais machista, pelo contrario. A
guestdo é que soO agora, com as redes sociais, essa discussao sobre a imagem
da mulher deixou de ser um assunto restrito as universidadss,

movimentos feministas e a féruns mais fechad®@SHWARTZ, 2015)
A internet, sem duvidas, é um espaco democréatico que propicia o dialogo e possibilita

a mobilizacdo em torno de causas especificas. Assim, como foi exposto, grupos e projetos se
formaran com o intuito de questionartransformaa forma como € construida a narrativa da
grande maioria das propagandas de cerveja no Bxasinedida quelescrescem, haima

tendéncia cada vez maior fdenentaresse debate.

'3 Disponivel emhttp://www.clicrbs.com.br/pdf/17267292.pdAcessado em 12 de dezembro de 2015.



http://www.clicrbs.com.br/pdf/17267292.pdf

34

4 ANALISE DA CAMPANHA VERAO E NOS SO

4.1 Apresentacdo da Campanhad/erdo € Nossala cerveja Itaipava

Antes de apresentar a campanha gee/ira como base para as investigacées d
presente trabalh@ importante fazer uma breve contextualizagéo soltistéria da marca
Itaipava. Em 1993, um grupo de empresarios se associou e decidiu criar uma cervejaria em
uma area proxima a cidade de Petropolis, que pertence a regido deremstado do Rio de
Janeiro. Depois de compraquipamentos e maquinaspntratar um mestre cervejire
importar matériaprima dequalidade o grupo fundouem 1994,a Cervejaria Petropolis e
langcou no mercado a cerveja ltaipava, batizada com o nome de um distrito da cidade de
Petopolis. Durante os seis primeiros anos a distribuicdo era pequena eateditas, em
2001, um novo grupo de investidores comprou a Cervdyatigdpolise acervejaltaipava e
criou o Grupo Petrépolis. A partir de entdo, a marca experimentou um expressivo aumento
nos investimentos, que contou com a contratacdo do mestre cervejeiro Roland Reis, que

reformulou as fabricas.

Atualmente, a cerveja Itaipava possui umandeaaceitacdmo mercado nacional
brasileira No final de 2014 ela detinha 12,6% de market sfiaredado que indica a
participacdo de mercado da empresa no setor no qual atoasetor de cerveja, 0 gu

consolidou 0 Grupo Petrépoli®mo a segunda maioemvejaria do pafs.

Uma das justificativas para o sucesso de vendas esta no fato de que o fiségavda
Pilsen queatua em um segmento de cerveptado para o consumo popular, chega a custar
um real a menos do que outras cervejas do mesmo segowmnty por exemplo, Skol,
Antérctica e BrahmaSegundo Renato Melo (2015), no site Mucha Bfegmse tipo de
cerveja € produzido da seguinte forma:
No Brasil, as cervejas de milho sdo conhecidas como as populares: Skol,
Brahma, Itaipava, Antarctica... Amgsdo milho ndo ser incluido no rétulo,
el e é geral mente colocado como “cer

realizado para baratear o custo da cerveja a ponto deldgiranta para o
consumo populaMELO, 2015)

Mas, como dito anteriormente, ndo basta um preco reduzido, vocé tem que criar uma
imagem de que o produto é especial, Unico. E por isso o investimento em propagandas.

junho de 2012, a agéncia Y&R (Young & Rubicam) criou unmapamnha para a ltaipacam

' Market share é um indice que indica o grau ddqieaicdo de uma empresa no mercado, em termos de venda.
7 Disponivel emhttp://www.clicrbs.com.br/pdf/17267292.pdAcessado em 12 de dezembro de 2015.

'8 Disponivel em:http://www.muchabreja.com.br/i€ervejasde-milho-quevocetomanumaboa/ . Acessado

em 13 de dezembro de 2015.
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0 objetivo de apresentar o novo conceito da marca: a cerveja 100%. O filme de langamento da
campanh# apresenta ao consumidor mpesso de producdo darvejaltaipava, com uma
vozemoffquediZz Quer saber por que a |t alPopgpevsaa é a
agua é 100% cristalina, seus ingredientes 100% selecionados, e todo o processo é feito assim,
sem pressa, em 100% do tempo que uma cerveja precisa pra ficar perfeita. Vocé também vai
querer aproveitar 100%. Itaipava, a cerveja sem comparacéceérav e j aSe @ finte %e
lancamentotem o intuito de ressaltars acaracteristicas da Itaipava, apresentandomo

sendo um produto de qualidadspropagandaseguintes nao tinham como objetivo principal
mostrar a Itaipava, mas sim retratar difeesrgituacdes de modo que no final da propaganda

a soma desse 100%, como a cerveja.

O f i P ma&9, ldntado emlezembro de 2012nostra varias mulherehegando a
uma praia deserta e falando em voz alta “5

surfistas, homengjuenadam com suas pranchas em direcga

15 %, lem %egyida, aparecew@rios homens com suas cadeiras de praia e barracas
correndegri tando “ 30 %, 3nbe¥homeBs0que’ jogam futebal cheghnma
praa dizendo“ 5 %, 5 %, 5 %" , compl etando a soma de

grupos se encontram na areia e abrem suas barracas egfiardeestendem suas cangas,
varios ambulantesestindo a camisa da Itaipava comecam a chegar a praia para vender a
cervejg f al ando * 10 A%speitb 0394 propagar@idppode se inferir §oe n

h& uma porcentagem que fale especificamente sopresenca dos hometmmo os 50% das
mulheres. Além disso, surf e o futebol sdo representados commrepmasculinos, o que
reafirma estei@ipos de que somente pessoas dessematicam 0os mesmos. Na época em
que a Itaipava langou o filme descrito acima, havia um aplicativo no facebook que permitia a
interacdo dos usuarios com a marca, no qual eles dewthoai qual a porcentagem de cada

ingrediente (mulher, amigos, surf, futebol e Itaipavapresencdsoladad o i t e m mu |
sem gque hajao mesmo para o sexo masculifoh o me m” |, afasta as m
condicOes de sujeito e reitera a ideia da figierainina como objeto sexual, comumente

utilizada nas propagandas brasileiras de cerveja.

Posteriorment e, no inicio de 201Veraoéa | t :
N o s stanibémcriada pela agéncia Y&R, que estad no ar até o momento. Ela inaorporo

conceito decerveja 100%como uma assinatura que dersiba 0 posicionamento da marca,

19 Disponivel emhttps://www.youtube.com/watch?v=3HeZgf4DuOBcessado em 15 de dezembro de 2015.
% Disponivel emhttps://www.youtube.com/watch?v=3iw7fBfYKacAcessad@m 15 de dezembro de 2015.



https://www.youtube.com/watch?v=3HeZgf4Du0Q
https://www.youtube.com/watch?v=3iw7fBfYKog
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ressaltando a qualidade da cerv@jpartir desse momente, ltaipava adotou uma abordagem
mais unificada em relacdo as propagandas anteriaoestilizar uma mesmaersonagem
principal, presente em toda a campanhajuantidade de pecgmiblicitarias desenvolvidas
para a mesma € extensa e infilanes veiculados ndV aberta e pagaja internet, no canal
da marca no sit& outube nas redes sociais e side daltaipava,em anuncios dgrnais e

revistas emmidia exterior.

A ideia central de toda eampanhadaseiase ra relacdo de duplo sentidque existe
entre o nome dpersonagenprincipal Vera eo verao, uma das estac@sano.A construcao
da narrativa ea apresentacdo das imagens sdo feitas de tal forma que a Unica interpretacao
possivel € a de quguandoos dialogos da campanha falam sobre o verdo, ndo estdo se
referindo a estacdo do ano, e sim a Vera, garconete do quiosque da Itaipava que é chamada de

Verdo tanto pelos clientes como pelos outros funcionérios do estabelecimento.

Como ha uma grande quantidade de propaganda, o presente trabalho se aterd a
apresentar somente algumas pecas publicitarias dessa can@fdittha. de lancamentd da
mesmaquerecebe o nome* O Ver a o, s€dassageanuwin quiosque de pram,um
tipico diade verdo, com muito sol @m uma atmosfera que remete ao climdin@ de
semana otériasja que o estabelecimento esta chBiois homensfuncionarios @ quiosque
da ®wveja Itaipavaestdo conversando atras do balddo.didlogo, um delese vira para o
outro e com umsotaque forted i z: “ Rapaz, eu fico o ano int
O verdo é uma maravilha. Quem criou o verdo 6h, jogou a receita féla.dyerdo é aquela
coisa louca, que te da vontade de sair de casa, de viver. Quando chega o verdo é como se ¢
felicidade entr as s eseguda,¥eraaggeuvedteasaig e blusaacurtas, E |
exibindo seu corpaentra noquiosquee recebe o olhatos presentes. Entdcs dois homens
gue conversavamamprimentane um del es ol ha par a Bntdo,utr o
acameramostraVerai ndo e o video termina com uma Voc

Itaipava, a cerveja 100%. Beba commada ¢ & 0 ”

Dessa forma, associ a¢cdo entre o0 Veroquasetodaaa ‘' V
campanha, € uma forma de se refarpersonagem. Mais especificamente ao seu cago,

suas curvas. O foco da campanha néo € exibir o produto, mas siin b i r urd.o” mul

21 Disponivel emhttps://www.youtube.com/watch?v=QZwFtKANr. Acessado em 5 de janeiro de 2016.



https://www.youtube.com/watch?v=QZwFtKANr-g
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Consumidores de diferentes partes do Brasil procuraram o Gooaselho Nacional
de Autorregulamentacédo Publicitarigara denunciar @ilme descritoacima Elesalegaram
quese trata de uma propaganda que, a partir da constru¢do de duplo sentido, desrespeita as
mulheres além de conterexcessivoapelo a sensualidade eedser exibida em horario
inadequado. Em resposta as denudncias, anunciante e agéncia se defenderam,wtizendo g
trata de um anuncio behumorado, que respeita 0s mandamentos previstos no Caodigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria. O relator do caso, Sérgio Pompilio, ndo
identificou no filme tratamento desrespeitoso a mulher e propds aiquivéto aceito por
unanimidade. Ele ainda declafu “ Mui t o pel o contrari o, o0s &
tratados de forma a ressaltar a beleza da protagonista de forma sutil, prevalebendo o

humor no uso criativo do tcadilhoVeraV er a o ?

O filme“Sai r donosve/erdem um mergulhmo mar.No momentoem que
ela deseja sair da agugjeita o biquini e o cabelo. Entdocamera se afas& mostra um
homem proximo a elatambém no marplhando para baixo. No momento em que a
personagem caminha edirecéo a areia, o0 homem pde as maos na regido da propria parte
intima e arregala os olhos, com uexpressao de preocupacdo. Em segaiparece um outro

homem, que estAnaareiagaie ol ha para a céamera e di z:

2 Disponivel emhttp://www.conar.org.br/ Acessado em 11 de janeiro 21216.
2 Disponivel emhttps://www.youtube.com/watch?v=AEDL14ZOAU®#cessado em 11 de janeiro de 2016.



http://www.conar.org.br/
https://www.youtube.com/watch?v=AEDL14ZOAU8
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que o caa vai sair do mar8e empolgou demais, né? Acontece. Mas pra tudo na vida tem um
jeito. Nessa situacao, o cara tem que mandar o cad da conchinha. Diz que pisou nha conchinha
e vem. Ai, pisei na conchinha ali, ai meu pé, ui, ai. Chegou aqui, na altura ldo, p@o

sentou, pegou sua ltaipava, abriu. Pronto, cruzou a perna ta tranquiloe& gsp a maré

vai baixarAprendess® ‘per sonagem e npasamastraa somdtdrinc as '’
feito se estivesspasituacdodo homem que esta no mar, que,rapgementeficou excitado

ao ver a VerdoUm consumidor denunciou o vidébalegando que o mesmo contém
excessivo apelo a sensualidade. Como defesa, 0 anunciante e a agéncia disseram que se trat
de uma campanha que tem como objetivo dar dicas a homens e mulheres de como eles podem
curtir o verdo, e que se trata de uma aborddgemhumorada. Além disso, defendem que o

filme s6 pode ser visto por maiores de 18 anos. A relatora prop6s a sustacdo do mesmo nas
midias abertas que ndo tem o mecanismo de acesso seletivo. Seu voto foi aceito por

unanimidade.

Ofilme*“ Va i & sepasanrio quiosque da ltaipava, na praia. Vera esta limpando
uma mesa, na arei a, guando €é chamada por l
favor? Elareponde “Vou pegar ”. Em segui da, el a

camera a mostra de costagnazhando com uma saia curtentdo, ohomem que realizou o
pedido da cerveja fal a: “Vali verao, vai Vel
Outros dois homens, guesdo sentados em outra mesa e estdo de frente para a garconete,

fazem o0 mesmo quando ela passa“vem, aoyver vem ver ao

Figura8:P r o p a gvair deai — ftaipava, 2015

24 Disponivel emhttp://www.conar.org.br/ Acessado em 11 de janeiro de 2016.
% Disponivel emhttps://www.youtube.com/watch?v=64kgOYkfCsAcessado em 11 de janeiro de 2016.



http://www.conar.org.br/
https://www.youtube.com/watch?v=64kqOYkfCsk
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O Conar recebelbO denuncias de pessoas goensideraramo anuncio abaixo
machista. Nele, Vera tem os mililitros do silicone do setopmmparado aos mililitros da
garrafae da lata de ltaipaya s egui do da f r as6mao“‘décidig @orssstama e s C
propaganda alegando que a medma nam ‘tontundente apelo a seriglede, de forma
desrespeitosa *“ATalfpiogaganda beitaso gnotastoljéeque’explicita a relacéo

mulherobjeto. Nao é uma alusdo ou metéfora.

I8 BEBA COM MODERACA 0

Figura9:P r o p a graca sua estolha Itaipava 2015

Da mesma forma que o item 22emplifica propagandas de cerveja que, de alguma
forma, usam a figura da mulher como um apelo secawalb uma associagcdo eonsumo do
produto, a campanha em quedi@ o mesmolNela, oprotagonismo do consumo de cerveja é
masculino, jA que somente homens estdo sentados nas mesas do bado¥peaece em
nenhuma propaganagansumindo o produtdcla s aparece para servir ltaipava aos homens,
usando roupas curtasejexibem seu corpgempre muito exaltado nas propaganéasomo
se ao consumir o produto, os homgnslessem ter uma mulher como a que aparece nas
imagens, ideia que, seguniftomo e Franco (20)3Xonstitui a no¢gdo de mulher objeto, que

esta a servico dorazer masculino.

As caracteristicas fisicas da atriz e modelo Aline Riscaldo a fizeram ser escolhida para

interpretar Vera. Com um corpo escultural, que segue os padrées daquilo que é considerado

% Disponivel em:http://blogs.oglobo.globo.com/gente boa/post/camacomercialdaitaipavaaposmaisde-
50-denunciasie-machismo.html Acessado em 11 de janeiro de 2016.



http://blogs.oglobo.globo.com/gente%20boa/post/conar-veta-comercial-da-itaipava-apos-mais-de-50-denuncias-de-machismo.html
http://blogs.oglobo.globo.com/gente%20boa/post/conar-veta-comercial-da-itaipava-apos-mais-de-50-denuncias-de-machismo.html
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belo, a personagem refor¢a esteredtipos com o intuitortddefer a marca, de modo cae
lembrar dos atributos fisicos dela, as pessoas estiafialonando ddtaipava.

Apo6s o |l ancamento da campanhava“‘“douwwer ao
ranking da pesquisa Preferéncia de Marcas em Propagandi&s dvulgado em fevereiro de
2015 - apls oito meses auserteocupando a segunda colocacdo de marca predileta na

televisdo, segundo o DatafoffiaAlém disso, a marca experimentou um aumento de venda:

As vendas da Itaipava apresentam crescimento durante o periodo em que a
personagem Verdo esteve no ar. De acordo com dados da Nielsen, o
marketing share do Grupo Petrdpolis, dono da marca, aumentou nos altimos
meses e fez a empresa ultrapassa pela primenras 13% de participagéo
no mercado cervejeiro nacional, consolidando a posigdo da companhia no
segundo lugar, atras apenas da AmPerZQUEZ, 2015)

A campanha gerou bastante repercussao nas redes sociais, principabngviteer,

ao lancar a hastgatficaverad®, por volta de junho de 2015ntvideo da modelo e dancarina

Aline Riscaldo, que interpreta a Verdoi postado na pagina da cerveja Itaipava. Nele, ela
dizia que estavando embora, que o clima ficou um pouco diferente, mas que exmta u
chance ddicar. Para isso acontec bastava tuitan ma mensagem com a #f
dizer que vocé ndo quer mais Verdo na sua vida? Vai, me ajuda, gente. A gente ainda tem
mui t o p rNa medida ém quds pessoasscreviam algo na rede socsaguido d
hashtag#ficaverdg recebiam uma resposta automatiealtaipava que continha nome do

usuario, seguido dmensagenf obr i gada. Agora €é s6 torcer
Beijos e muitas gel adas pr a yvaresgostac€raalmastha p e n
Por isso, 0 Unico pronunciamento feito pela marca foi alvo de criticas e chacotas nas redes
sociais, ja quaaohouveuma equipe de profissionaissponsavel poanalisar o que estava

sendo dito e determinaquais comentariosdeveiam ser respondidos por meio de
agradecimento ou esclarecimerffor outro lado, a acdo contribuiu para a desumanizacao da

marca que optou por utilizar robéscampanha online para a permanéncia da Vera.

Ao todo foram maisle quatro miltuites comess& hashtagNo entanto, grande parte
deles fazia uma critica ao fato da Itaipava utilizar robds para responder automaticamente, ou
ao conteudo da campanha “Verdao é Nosso”, cao

outro lado, usuarios elogiaram a modgle interpreta Vera e pediram que ela ficasse.

2" Disponivel em: http://[propmark.com.br/mercado/campankasrmulherese-bordoesaindafuncionam

apenas-curto-prazcalertamespecialistasAcessado em 11 de janeiro de 2016.
% Disponivel em:https:/twitter.com/search?q=%23ficaver%C3%A30&src=typd&landsnt Acessado em 12
de janeiro de 2016.
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http://propmark.com.br/mercado/campanhas-com-mulheres-e-bordoes-ainda-funcionam-apenas-a-curto-prazo-alertam-especialistas
https://twitter.com/search?q=%23ficaver%C3%A3o&src=typd&lang=pt-br
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Mesmo que a campanha continue no ar, existe uma reagdo que mostra que as pessoas

ndo sdo passivas. Isso pode ser visto nas proprias redes sociais, onde usuarios expressaram

descontentamento com o teor dasma.

As criticas relacionadas ao contetmachista da campanha partiram de homens e
mulheres. Os tweétsabaixo servem como uma amostra pequena daquilo que foi dito por
agueles que defendem gue se trata de uma campanha sexigibjetjtiea as mulheres, e
aqueles quepor outro ladoelogiam a Vera e ndo a campanha pedem para a dancarina e
modelo permanecer. O que se percebe € que as mencdes que pedem para Vera ficar na

campanha foram escritas principalmente por homens.

Felipe Bastos [@FelipDesenhista - 14 de jun de 2015
Ficaverdo o verdo sem " a verdao” ndo & verao

Felipe Oliver @felipeclivsilva - 21 de mai de 2015
t"’" ficaverao deixa a verdo ficar, sem ela no comercial programarei a televisdo
. \J para desligar. Fica verdo....

FRANCISCO Teixeira @FCOTEIXEIRA - 21 de mai de 2015
J‘ ficaverae Continue nos dando alegrias!ii

Gilson Senna (@8caabfbd19f242f - 23 de mai de 2015
% #ficaverao vc & muito gata 16 apaixonado por vc verdo

-

Elizabeth Rodrigues (D ElizaaRodrigues - 25 de mai de 2015
- ficaverdo . Coisa linda. a ltaipava ndo pode deixar essa mulher ir ndo num &

gente #ficaverdooo00000

o

JOTAPE MATIELLO (@JotapeMatiello - 11 de jun de 2015
feliz dia dos namorados, te amo #ficaverao
-]

% postagens de até 140 caracteres na rede social twitter.
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=) Thais izzo ) @taaaizzo - 15 de mai de 2015
E para divulgar a cerveja ou a mulher? #ficaverdo

Diario do Professor (1Decle 6 de mai de 2(
Que tal uma campanha para gue as mulheres ndo sejam utilizadas apenas
como objetos sexuais para vender cerveja aos 'machos'? #ficaverao

Hanah Dias (MNaHolanda de mai de 2
E repito, propaganda machlsta sexlsta emal formuladal #FICAVERAO

snap: juliathetinski [@juliathetins 5 de mai de 2(
Gosto de cerveja, pena que a maior parte da cnmunlcagan & voltada apenas
para o plblico masculino. #machismo #ficaverao

Palavra [@LucasPalavra - 21 de mai de 2(
Nao #ficaverao
Existem outras formas de fazer propaganda

Kelly @kellyAlmeidha - 21 de mai de 2(
Bora melhorar a campanha Italpava el ndo peco #ficaverao ____Sejam mais
criativos esse cliché mulher e cerveja ja deull

O fato desas e outras varias pessqas manifestararauas opinides nas redes sociais
€ um exemplo de qué&co (1984 e Martin-Barbero (199p estdo certos ao dizerem que 0
receptor ndo € passivo e manipuldel, contrario do que algumésorias da comunicacao
defendem.A publicidade tem poder na medida em que veicula a todo o momento ideias,
tendéncias, estilos de vida etc., mas a reacédo do publico ndo pode ser totalmente prevista. Os
esfor¢os publicitarios ndo sdo garantia para o suckessma campanha. A heterogeneidade, a
diversidade de opinides e pontos de vista caracteristicas do lugar da recepcao. E cada vez
mais 0s consumidoregem a internetomoum espaco para expsuas insatisfacdes, criticas,
elogios. A sociedade € hetggénea e as mensagens sao lidas de formas diversas, por

diferentes publicos.
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Parece evidente, pelo sucesso da campanha, que Bh& guande parte dos
consumidoregjue se identificam com as representacdes da mulher presentes no discurso dos
anuncios de cerye, mas € interessante observar que ha posicfes a essas que ja se manifestam
com alguma veemeéncia, exigindo, inclusive, sua retirada de circidtre®&és da denuncia ao

Conar.

4.2 O ponto de vista das mulheres entrevistadas

Uma vezque o presente traballanalisa elevanta hipoteses sobre a representacéo da
figura feminina nas propagandas de cerveja brasileiras, fama@a uma pesquisa qualitativa
em profundidade, individualmente, com mulheres (no total sete)ocobjetivode entender
0s seupontas de vistaarespeito da forma come mulher aparecea maioria das campanhas

criadas para esse produto.

Apesa de ser ununiversopequena a pesquisa oferemntribuicdes pra o presente
estudo porque capta as opinides de mulheres consumidoras de sebrejajuestdes que
envolvem a forma como é a figura feminina é representada nesse tipo de atéirgie,
maneira isso afeta ou ndo cada uma delas, o que esta por trds de suas decisbes de compra et
A intencdo nao é criar generalizacdes a partir dodtae®s obtidos, e sim entender mais
profundamente os pontos de vista e, até mesmo as contradicdes que aparecem no discurso

desse pequeno grupo de mulheres.

O universo da pesquisa é compgsto mulheres de 25 a 45 ands, camadas médias
do Rio de Janeitoque sao financeiramente independentes, ou seja, tem uma ocupacao no
mercado de trabalho e sdo, como dito anteriormente, consumidoras de cerveja. Os critérios
acima foram definidos por algunsotivos: o fato de pertencerem as camadas médi&Eem
um trébalhodaa elas um poder de compra que Ipesniteescolher entre diferentes produtos
oferecidos pela concorréncior ultimo,a decisdo de entrevistar mulheres consumidoras de
cerveja se deve ao interesse de investigar em que medida o discurso dios a@dmnou nao

algum impacto sobre suas escolhas da marca de bebida.

Todas as entrevistas seguiram um mesmo roteironmagedida em que se tratava de
uma pesquisa qualitativa, elas foram realizadas em forma de conversa, visando dar maior
liberdade de gxresséo as entrevistad@squestionario utilizado nas eevistas pode ser visto
no apéndice A
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A seguir, um breve perfil das entrevistadBsrnanda, 25res, psicologa, ndo tem
filhos, nasceu em Nova Friburgoviee com a avo e dois primos no bairro da Urca, no Rio de
Janéro. Ellen, 28 anos, advogada, ndo tem filhos, nasceu em Salvadoreecom dois
amigos no bairrade Botafogo, no Rio de JaneirBlavia, 45 anos, psicanalistem dois
filhos, nasceu no Ride Janeiro @ive com o marido e a filha no bairro de Ipanem@aRio
de JaneiroMobnica, 40anos, gedgrafa, tem trés filhos, nasceu em Goi@niave com o
marido e os filhos no baordo Catete, no Rio de JaneiMarina, 30 anos, emgheira civil,
nao em filhos, nasceu em Paracambvigee sozinha no bairro d€opaabana, no Rio de
Janeiro.Marcela, 3%nos, dentista, tem um filho, nasceu no Rio de Janeiroeeno bairro
do Flamengo, no Rio de Janeiro.

As cervejasrasileirascitadascomo as prefericas foramBrahma (preferéncia de trés
entrevistadas) Skol (pretréncia de uma entrevistadantarctica (preéréncia de uma
entrevistada) eltaipava (preferéncia de uma entrevistada). Uma das entrevistadas nao
demonstrou preferéncia por em produto brakeiro. J&4 ascervejas strangeiragjue mais
foram citadas nasespostagoram aHeineken e a Budweiser, mais caras que as nacionais.
Algumas gostam mais de cervejas mais fortes e encorpagaantooutras mencionaram a
leveza como a caracteristica prafar Todas as entrevistadas ja experimenta#aipava e
cinco delas disseram que ndo gostam pogjuena cervejaaguada, sendo que undelas
declarouque nado voltaria a consumir o produto da marca em hipotese algunmae o

considera horriveDuasdisseram que gostam da cerveja Itaipava porque ela é leve.

A maioria das entrevistadas bebe cerveja geralmente nos finais de semana (cinco),
uma entrevistada bebe somente uma vez por semamatea bebe trés vezes por semana,
depois do trabalho e afisais de semana. A ocasido mais citpdea 0 consumo do produto
foi 0 encontro com os amigos, geralmesne bares.

Na pergunta* Wcé se | embra de alguma propagan
quatro entrevistadas descreverdgiferentespropagandas daampaha Verdo € Ngso da
Itaipava.Dessas quatro, uma nao conseguiu lembrar qual era a marca do produto ee outra
confundiu edisse que era da Skdlal dado € importante porque&mmite questionar se a
campanha teve éxito no sentido de destacar aaltaipAo descrevéa, as quatro mulheres
falaram sobre as caracteristicas fisicas da personagem Vera e nao caracteristicas ou
particularidades da cerveja. Sobre o teor dgm®gpagandaas entrevistadas deram as

seguintes respostas
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Acho um pouco apelat®y acho muita falta de criatividade porque ta
apelando pro lado... Querem botar uma mulher como propaganda
principal e ndo a cerveja... Ndo acho certo as pessoas associarem
cerveja a uma mulher bonita porque ndo tem nada a ver uma coisa
com a outra. O queem que ser atrativo para as pessbagpsto da
cerveja. (FERNANDA)

Eu acho que a mulher entra como mais um produto junto com a
bebida, né? A propaganda parece que nado € da bebida, é da mulher, do
corpo da mulher. Entdo é como se ela fosse junto quanéauatra

a cerveja, entao atrairia mais os homens porque vocé teria uma mulher
daquelaconsumindo aquela cerveja, né? (ELLEN)

“Eu achei assim... Eu ndo vi tanta maldade porque realmente o corpo dela € muito
bonito, né? Talvez a mulher esteja muito expestes eu ndo vi, assim, eu nao fiquei achando
que seria ridiculo. Eu achei que ela é bonita e eles aproveitaram bem o corpb dela.
(MONICA)

Eu acho que remete muito, ndo sei, ao fisico, sabe? N&o ao gosto da
cerveja, mas sempre a aparéncia fisica das mashe sempre que
cerveja tem a ver com pegacdo e eu acho que ndo é assim, pra mim

cerveja tem muito mais a ver com 0s amigos. Nao necessariamente
com mulher bonita e homem chedarem mulher. (FABIANA)

A partir das respostgsercebese queaquelagjuelembramda propaganda eeditam
gue a mesma remete someatefisico da personagem principal e ndo as caracteristicas da
cerveja, com excecdo de uma entrevistada i acha problematica a forma com®

publicitariosfazem uso d corpo da mulher.

Propagadas de cerveja que ndo fazem associacbes entre mulher e cerveja foram
lembradas por algumas entrevistadas como, ponglxe a da tartarugaaedo sirida Brahma,
mas somente uma entrevistada que citou a propaganda soube dizer qual era a nica, e a
Heineken, na qualguns homens perseguem o agente James Bond, do filmet@@aretado
peloator Daniel Craig Elasdestacaram que o fato de néo haver o apelo de mulheres exibindo
seus corpos €& uma estrateégia maimarcaqueie@d n al
mas eles faziam propagandas com tartarugas... Era divertidissimo... N&o tinha nada vinculado
a mul her , ao corpo, a nad¢@E&ELLENG; Asumpa opaigsaa d
Heineken, eu acho muito boas... Normalmente ndo tem @sisas de mulher e € muito mais

dindamica, tem (PABIANA mai s acao.

Uma das perguntado questionario que merece bastaatiencdoé a queindaga a

opinido de cada uma a respeito da maneira como a mulher aparece na maioria dos anuncios de
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cerveja brasileiroQuatro entrevistaddsram assertivas ao afirmarem que a mulher aparece
nessas propagandas como objeto sexual a partir da exibis&a derpo, sempre escultural e
pautado em esteredtipos, ela € apresentada como um piddasodisseram que consideram
normal forma como a figura feminina € representada e que ndo acreditam que seja algo
pejorativo ou que objetifique a mulher. Por Ultimopa entrevistada disse que as vezes
algumas campanhas exageram e que a associacdo entre mulher e cerveja acaba sendc
escrachada, mas que ha propagandas em que a presenca da mulher ndo € marcada de form

agressiva, como um objeto.

Quatro entrevistadas ndembravam da campanha recente da Itaipava, sendo que
dessas, duas descreveranteriormentepropagandasl o “ Ve r d pmag nam salsiasno ”
dizer qual era a cervejg.as outras trés se lembravam. Dgple verem a campanhalguns
anuncios, elas deviamesponder o que achamada mesma. Dentre as respostaEaco
disseram que a mulher e seu corpo € muito mais explorado do que o produto em si e que, por
isso, parece que é uma propaganda dela e ndo da cerveja. Isso, segundo o ponto de vista delas
faz comque a campanha seja deficitaria no sentido de expor os atrativos que poderiam levar
as pessoas a consumirem a I|Itaipava. Al guns
di z porgue vocé tem (ERNANDANS Ui f r@as Baoccioe 5ee
sentir vontade de tomar cerveja porque a Unica coisa que se explora é o corpo da mulher
boni (EIALEN);,” “Em nenhum momento eu | embrava qu
l'tai pava, s6 ficou frisa@ONICA rebol ado del a

Ainda sobre essa pergunta, cinco mulheres disseram que se trate dampanha
“horrivel?” p 0 r € apelativa £ eexplora @ @orpe taapgrsonagem principal.
Dentre as que ndo gostaram, umaztuma importante contribuicdo para a pesquisa porque
problematiza o fato de que a publicidamnstréi as narrativas desspatide anuncio com
base em associacdes que, de alguma forma, estdo presentes no imaginario social.

Eu acho que se as propagandas existem da forma que existem é porque tem

pessoas quedo se importam com isso e se submetem a isso entdo também
néo coloco tanto a culpa digamos na marca ou na forma como ela faz. Entéo,

se a pessoa é consciente de que isso seja feito.... Entdo, € uma mudanca
cultural, assim. Acho que vai levar um béeampo pra a gente mudar isso.

(ELLEN)

As outras duas entrevéstasacham que é uma campanha boa e engracada. Uma delas

disse que“* Cer vej a, prai a, esse c¢li ma. Ent dao eu
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curticdo com a cerveja, com esse tipgogaganda, entdo acho que € boa e atinge o objetivo

por isso. 7

Todas as entrevistadas disseram que a propagaBda i r ,do qudallianr hbmem
tem erecdo aoer a Vera saindo da aguap anuncio em que ha uma comparacdo explicita
entre o mlda cervejdtaipava e o ml do silicone da Vegatrapolam e sao desrespeitosos com
a mulher.Segumo elas,ambas as propagandgsie foram julgadas pelo Conar, sendo a
primeira proibida para menores de 18 anos e a segunda totalmente suysapeswa, dos
limites. A maioria das entrevistadas (quatro) ndo concorda que somente essas propagandas
fossemadvertidas ou suspensas, nm@® se disseram surpresas com a deasasomente
julgé-las porque o niumero de denuncias é relativamente peqdigno disso, duas respostas
atentaram para o fato de qoedrgdo deveria ser composto ndo somente por publicitarios e
profissionais da area de comunicacdo, como também por pessoas de outras profissdes de
modo que a sociedade estivesse mais bem represemdacbrpo do Conar, 0 que acabaria

promovendo mais discussodes e influenciaria nas decisdes finais.

As sete entrevistadalisseram que a propaganda influi nas suas decisdes de compra.
As diferencas nas respostas disseram respeito a forma e intensidadpiecamdiscurso
publicitario interfere naquilo que consomem. Uma entrevistada, por exemplo, disse que € uma
consumidora comedida enquanto outra disse que ao ver um comemialeito de um
produto, ela tenvontade de comp#d. As opinides se dividiram godo questionadas se,
caso fossem consumidoras da ltaipava e néo tivessem gostado da campanha, akixariam
consumir a cerveja. Tr&ntrevistadas deixariam de consumir a cerveja se a campanha tivesse
desagradado a elas porque ndo costumam comprar progetosio estdo em conformidade
com seus valoreé\s outras quatro entrevistadas nao deixariam de comprar a cerveja da qual
gostam s6 porque ndo gostaram da campanha publicB&gando elas, a propaganda nao
teria opoder de influéncia a ponto de elasi@m mao de consumir um produto do qual

gostam.

Ao responderem @erguntasobre o motivo da maioria das propagandas de cerveja
representarem 0s homens como o0 pukdilem exclusivo do produtofodas as sete
entrevistadas dseram que isso acontguar umaquestdo culturatjue envolve o passado ja
gueera 0 homenguesaia com 0s amigos e belwi@rveja enquanto a mulher ficava em casa
cuidando dos filhos. Apesar de, atualmerderealidade ser diferentegssa ideia ainda

permanece. Uma resga atentou para fato de que, segundo sua percepg¢ao, o consumo de
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cerveja pelasnulheres ndo € o mesrem todo o territério nacionag, que, por exemplam

sua famiiaque €é de Goi ania ela € a Unica das m
cidade, Goiania, as mulheregbem muito pouco. Na minha familia, s6 eu que bebo de
mulher. Ai quando vocé vem pro Rigé que as mulheres bebem quase o mesmo que 0s

h o me (MQONICA)

Entdo, a partir das respostas dadas sedeoncluir queembora haja bastante
concordancia em uma posicao critica no que se refere a representacdo das mulheres, essa:
poucas entrevistas permitem perceber algumas divergéncias quanto a esse ponto, ou, pelo
menos énfases variadas nessa critica. Por outro ladsspasstas evidenciam que o conteudo
das campanhas publicitarias ndo € o unico fator que influencia a decisdo de compra. No caso

da cerveja, por exemplo, o sabor aparece como um outro fator relevante nessa escolha.
4.3 O posicionamento do Conar e da agéncia grmiblicidade que criou a campanha

A assessoria da agéncia Y&R pronunciotf por email, em resposta as dendncias de

gue a campanha € machista,seguinte forma:

A Y&R, agéncia que criou a campanha respeita, bem como seu cliente, todas as
pessoas e em empal as mulheres. Em momento nenhum faz qualquer tipo de alusdo
para desmerecer ou agredir quem quer que seja e considera que o humor utilizado néo
tem tom de agressividade ou qualquer juizo de valor.

Como dito anteriormenteguando a propaganda é considerada ofensiva por
consumidores ou por algum 6rgéo publico, ela podeveser denunciada ao Conariado
no final dos anos 1970 com abjetivo de estabelecer e garantir os preceitos basicos que
definem a ética publicitari atuag@o do 6rgéo é extremamente importante porque cabe a ele
fiscalizar as producfes publicitarias a partir de itens especificados no cddigo brasileiro de

autorregulamentacéao publicitaria.

No caso especifico dasgmagandas de bebida alcéolicastem g do anexo I, fala
sobre a questédo do apelo sextialientuais apelos a sensualidade nédo constituirdo o principal
contetdo da mensagem; modelos publicitarios jamaisdse t r at ados como
Tendo em vista que no cas 0 gad decidivagpor@advertrau “ Ve
suspender somente duas propagandas, aquelas que, de alguma forma, extrapolam as

associacdesexuais, ndo ha uma concordancia, por exengitre oque o Conar entende

%00 pronunciamento esta disponivel értip://www.cartacapital.corbr/sociedade/machisn®a-regrada-casa
4866.html. Acessado em 15 de dezembro de 2015.



http://www.cartacapital.com.br/sociedade/machismo-e-a-regra-da-casa-4866.html
http://www.cartacapital.com.br/sociedade/machismo-e-a-regra-da-casa-4866.html
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como apelo sexual e o que aquilo que é considerado dessa fmraas mulheres
entrevistadas, tendo em vista que a maioria delas (cinco) acredita que na campanha da
Itaipava a mulher é representada como objeto sexual. Portantesepaadferir quepara o
orgaoso ha o julgamento que suspende as propagandas sEiagis for escrachada como,

por exemplo, no anuncigue compara o ml da garrafa da Itaipava com o ml do silicone da

personagem.

Grande parte das denuncias feitas ao Conar sdo arquivadas. O ultimo ano de que se
tem o dado sobre o nimero de processos irtas e processos sustados foi 30140 todo,
foram instaurados 308 processos e 49 anuncios sustados. No ano de 2015, oito propagandas
de cerveja foram denunciadas e, dessas, apenas uma recebeu a decisao final de sustacao, urr

foi advertida e proibida pamenores de 18 anos, enquanto seis foram arquivadas.

O fato de oConar séter proibido a veiculagcdo do andncio que considerou
excessivamente agressivo e/ou ofensivo a imagem da mulher, entendendo que as outras
propagandas podem ser considerdmEmhumomdas.traz a tonaum debate que estd muito
em pauta na atualidade sobre os limites éticos e politicos. Esse € um tema da maior
importancia que n&o cabe nos limites desse trabalho, mas que merece ser objeto de futuros

estudos sobre o discurso publicitario.

%1 Disponivel emhittp://www.conar.org.br/ Acessado em 10 de dezembro de 2015



http://www.conar.org.br/
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da elaboragdo do traballoncluise quea pesquisa realizada para esse
trabalho confirma a hipotese inicial de gde fato, amaioria da piopagandas brasileiras de
cervep atribui papéis hierarquicamente distintos hosens eas mulheres.Isso pode ser
evidenciado ao longo do estugor meio de varios exemplos de anuncios. Geralmente, o
consumo do produto est4 associado aos homens, que sdo o0s protagonistas dessas propagand.
e aparecem bebendo na companhia de amigms momentos prazerosos, de laz&s
mulheres, por sua vendo aparecem ceumindo o produte@ exercem um protagonismo

diferentecentradma sensualidadeod seus corpos.

O estudo de casoadcampanha da ltaipava, por exempéo,garconete, muito
requisitala pelos clientes, trabalha com roupas curtas, exibindo suas curvas. Isso contribui
para a ideia de cabe a mulher seduzir o homem. Além digsdo @a Unica mulher que
recebe destaqueessa campantserumagarconeteenfatizaa nogéo de que papeldafigura

femininaé servir @ homem.

Dessa forma, essas propagandas legitippadndes de beleza socialmente associados a
seducéoa partir da utilizagdo de personagens que tém corpos esculturais. Por outro lado, n&o
apresentana mulher como individuoonsunidor ou sujeito que tem algo a dizer e sim como

objeto de prazeja que ela éepresentada por seu corpo

No entantoa publicidade ndo inventa esse discurso, ela se apropria de uma ideia que
ja existe e a transmite para o publi@.publicidade s6 operaddigos que podem ser
compreendidos, ou seja, decodificados pelos consumidores, se ndo, ndo haveria producdo de
sentido quando as mensagens das propagandas chegassem a eles. Dessa forma, ela se aprop
de ideias presentes no imaginario social para conssunarrativas de anuncios e inserir 0s

produtos na esfera do consumo.

As representacdes da mulher predominantes nas propagandas de cerveja sado coerentes
com a mentalidadgue marcou o sistema patriarcal brasileiro, desde o periodo colonial, ainda
esta pesente no imaginario social, por mais que a sociedade tenrad@gss diversas

mudang¢ascomo, por exemplo, @anpliacao do espagtas mulheres no mercado de trabalho.

Dessa formaguando a publicidadeéo representa a mulheromo consumidora do
produtq e a apresenta a partir deeu corpo, elando estad criando um novo lugar de
representacdo parasse publicoela etd se apropriando de ideigme A existem no

imaginario sociapara transmitir uma mensagem pagaiblico.
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Por outro lado, esse ndo é o unico discurso no universo das propagandas de cerveja.
Existem andncioscom contelds diferentes, que ndo representam pamBsintos para
homens e mulhere® fato de que estem propagandas que veiculam outras igsigsifica
guetambémhd, no imaginario social, outramlores e ideias, que sdo partilhagas outro
publico. Portanto, se, por exemptig anuncios da cerveja Bohemi@o sdo criados a partir
de associacdemntreconsumo de cervaje mulher bonita, isso poderstribuido a percepcao
de ha uma demanda de consumidores que tém outras afinidades e gostos, e a mensagem dc

comercial estara esgonformidade com isso.

Essesdois tipos de propaganda exemplifitao fato de que, quando a mensagem
chega a recepcasé,nterpretada de formas distinfasuito pessoais, podendo agradar a uns e

desagradar a outros.

A campanha Verdo é nosso, da Itaipava, por exerfgl@lvo de elogiose criticas
Algumas pessoas achague ela éengracada, que exibe uma mulher bonita sem maldade,
outras entenderam que ela tem excessivo apelo a sensualidade e desrespeitaa todi¢her.
essa discusséo foi exposta no presente trabalhando envolvendo o Conar (Conselho Nacional
de Autorregulamentac@®ublicitaria), a agéncia de publicidade responsavel por criar o
conteudo, os consumidores que se sentiram ofendidos e a denunciaram, 0os usuarios do twitter
e as consumidoras de cerveja que foram entrevist@dastudo expde diferentes pontos de
vista como intuito de provar que uma mesma mensagem pode ser transmitida de formas

distintas.

O fato das vendas da Itaipava terem aumentado depois do inicio da veiculacdo da
campanha, bem como a marca ter voltado ao ranking da pesquisa das Preferéncias de Marcas
em Propagandas de TV mostra queesmo quea campanhdenha sido alvo de criticas e
denuncias ao Conag)a foi um sucesso porque atingiu o publaeo pretendido Portanto,
verificase a hipotese de que as propagandas sdo criadas a partir de represgotacoes

dialogam com sirepresentacdes com que uma grande parte do publico se identifica.
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7 APENDICE:

Apéndice A Roteiro da entrevista realizada com mulheres consumidoras de cerveja

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Vocé é consumidora de cerveja? Com que frequéncia vocé costuma beber cerveja?
Em quelocais e ocasidesostuma beber: em bares, festas, casa de amigos ou em

casa?

Quais sao suas marcas preferidas? E qual vocé costumacbebenais frequéncia?
Por Qué?

(Se nao citar a Itaipava na pergunta anteri®iQcé ja experimentou a cerveja

Itaipava?Vocé gostouBe sim, por qué? Se ndo, por qué?

Vocé se lembra de alguma propaganda de cerveja que tenha visto? Qual o® quais?
gue vocé acha dessas campanhas? Tem alguma de que vocé goste mais? Ou de que

nao goste? Por qué?

O que acha da maneicamo a mulher aparece nesses anlincios?

Vocé se lembra da campanha recente da Itaipava? Se sim, descreva do que vocé se

lembra.

Apresentar a campanha.que vocé achda campanhda Itaipav& Por qué?

O Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacablidtaria) € um 6rgao
composto majoritariamente por publicitarios, que tém o poder de controle do que é
veiculado, atendendo a reclamacdes da sociedade. Ele recebeu mais de 125 denuncias
de consumidores que consideraram que a campanha da Itaipava étanachis
desrespeita a figura feminina e que tem excessivo apelo a sensualidade. O Conar
censurou duas propagandasarquivou as demais dendncias, entendendo que se trata
de uma campanha bemumorada, que ndo tem a intencdo de desrespeitar as
mulheres. O érgasuspendeu 0 anuncio que compara o ml do produto Itaipava com o

mi do silicone de Aline Riscal do, que i
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mar ” no qual um h o mka,npard reenores wed8 anoseVPEE o
concorda com a decisdo do Ccéh&e sim, por qué? Se nao, por qué?

9) Apesar de receber muitas criticas, a Itaipava experimentou um expressivo aumento
nas vendas apos o inicio da campanha. Por que vocé acha que isso aconteceu?

10)A propaganda influi nas suas decisdes de consumir ou ndao determinados produtos?
Vocé j4 deixou de compramlgum produto porque a campanha publicitaria te
desagradou? Se sim, por qué? Se nao, porldpdtese: Se vocé fosse consumidora
de Itaipava, deixaai de comprar essa cerveja se a campanha tivesse te desagradado?

11)Apesar de pesquisas demonstrarem gque no Brasilha diferenca do consumo de
cerveja entre homens e mulhengsr que vocé acha que a maioria das propagandas

desse tipo de produtepresent@s homengomo o publicealvo exclusivo?

a



