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Resumo

Com as transformagdes econdmicas e culturais vivenciadas nas Ultimas décadas,
guestionam-se os papeis exclusivos da mulher como dona de casa ou objeto sexual,
porém na publicidade, muitas vezes, essas representacdes ainda predominam. Isso se
torna ainda mais perceptivel quando analisamos os andncios de cerveja, nos quais a
mulher, historicamente, recebe o papel de “garota propaganda” e nunca de publico-alvo.
Este trabalho tem por objetivo analisar um caso, o da Cerveja Feminista, mostrando de
que forma ela representa uma ruptura do modelo anterior, bem como as estratégias
desenvolvidas para isso. Utilizam-se como procedimentos metodoldgicos a pesquisa
bibliografica, o estudo de caso da Cerveja Feminista e analise de imagem da campanha
de comunica¢do desta. No referencial bibliografico foram trabalhados os conceitos de
publicidade, propaganda, género e desigualdade de género. Além disso, também sdo
explorados no trabalho o contexto da mulher na atualidade, que embasa essa virada de
algumas marcas para a importancia da mulher como mercado consumidor, e também a
relacdo da cerveja com a publicidade machista ndo sé no Brasil mas em todo o mundo.
Através das analises, tanto do histérico das campanhas publicitarias de marcas de cerveja
guanto do estudo de caso, origem e repercussao da Cerveja Feminista, pode-se constatar
gue estamos vivendo um ponto de virada na histéria da publicidade, fundamentado na
valorizacdo do poder de consumo das mulheres e na busca por uma linguagem engajada,
gue mantém o humor, mas reconhece as diferencas.

Palavras-chave: Comunicacdo; Publicidade; Feminismos; Cerveja Feminista.



Abstract

With the economic and cultural transformations experienced in the last decades,
women's exclusive roles as a housewife or sexual object are questioned, but in publicity
these representations still predominate. This becomes even more noticeable when we
look at beer ads in which women historically get the role of "pitchwoman" and never of
the audience. This paper aims to analyze a case, the one of the Feminist Beer, showing
how it represents a rupture of the previous model, as well the strategies developed for
that. The bibliographic research, the case study of the Feminist Beer and the image
analysis of the communication campaign of the beer are used as methodological
procedures. In the bibliographic reference, the concepts of advertising, publicity, gender
and gender inequality were worked out. In addition, the current context of women's work
is also explored in the work, which bases this turning point of some brands on the
importance of women as a consumer market, as well as the relation of beer to sexist
advertising not only in Brazil but throughout the world . Through the analysis of all the
history of beer advertisements and the case study, origin and repercussion of the
Feminist Beer, we can see that we are indeed living a turning point in the history of
advertising, based on the appreciation of women's consumption power and in the search
for an engaged language that maintains humor but recognizes differences.

Keywords: Communication; Advertising; Feminisms; Feminist Beer
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Introducdo

Nas Ultimas décadas, sobretudo pela retomada e fortalecimento dos movimentos
feministas e por transformacdes culturais, econémicas e sociais, a mulher questiona o
seu papel como coadjuvante, questiona a representacdo feminina no bindmio objeto
sexual e dona de casa/mae. A publicidade, porém, é, ao mesmo tempo, um espaco de
reforco desses esteredtipos, mas também algumas vezes um espago de questionamento
e subversdo, a luz dos limites e possibilidades derivados do consumo.

Esteredtipo, segundo o Dicionario Aurélio, € um comportamento ou discurso
caracterizado pela repeticdo automatica de um modelo anterior, andbnimo ou impessoal,
e desprovido de originalidade e de adaptacdo a situacdo presente. Estes tendem a
representar apenas dois tipos de mulher na publicidade: a mulher nova, bonita e sensual,
que utiliza dessas caracteristicas como apelo a comunicacdo com os homens; e, a mulher
de meia idade, dona-de-casa que é mde de familia, e por isso dialoga com as outras
mulheres que também se identificam com este cendrio. Contudo, nenhuma dessas
opcles representa uma mulher que trabalha fora, sendo que estas representam quase
metade das vagas do mercado de trabalho formal, ou uma mulher independente, ou até

mesmo uma mulher que goste de cerveja.

O esteredtipo, por se tratar de uma versdo simplificada que representa apenas as
caracteristicas mais marcantes de determinado grupo, ndo € e nunca sera capaz de
representar a grande diversidade e complexidade da mulher, nem de nenhum outro
grupo, sem ignorar caracteristicas marcantes e importantes para a constituicdo deste.

Sendo assim o tema deste trabalho é o uso que a publicidade faz da imagem
feminina como simbolo sexual para a venda de produtos ndo-relacionados, tendo como
objeto de estudo as campanhas publicitarias de cerveja, que se tornam o produto mais

representativo deste apelo ao corpo da mulher como estratégia mercadoldégica.

O vasto histdorico de campanhas publicitarias, tanto nacionais quanto
internacionais, que fazem uso da imagem da mulher submissa, objetificada e sexualizada,
como objeto para vender cerveja revela que por muito tempo isso foi aceito pela
sociedade e considerado senso comum. Entretanto, hoje, o empoderamento feminino

permite uma critica a esse modelo.



A pergunta-sintese que este trabalho pretende responder é: quais as estratégias
de comunicacdo utilizadas pelas chamadas cervejas feministas? A escolha deste tema se
deu, em primeiro lugar, pelo fato de a autora ser uma mulher que sempre se incomodou
com esse tipo de abordagem nas campanhas de cerveja, que além de restringirem o papel
da mulher a um corpo sensual que atrai homens, também ignoravam a mulher como

publico-alvo.

A percepcdo de uma possivel mudanca de cenario foi o que instigou a realizacdo
deste trabalho. O surgimento de campanhas mais conscientes em relacdo a
representatividade da mulher motiva a descricdo e contextualizacdo dessas
transformacdes, numa tentava de associa-las as mudancas na sociedade brasileira, bem
como as adaptacSes do préprio mercado e as exigéncias que o empoderamento feminino

traz.

Opta-se pela apresentacdo do estudo na forma de capitulos seguindo a seguinte
estrutura: No capitulo um, serd apresentada uma contextualizacdo sdécio-cultural-
histdrica, ilustrando a mudanca no papel desempenhado pela mulher na sociedade.
Ainda neste capitulo também serd trabalhado o conceito de esteredtipo e serdo
apresentados os dois mais recorrentes na publicidade brasileira: o da mulher sexual e o

da grande-mae.

No segundo capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que
serdo utilizados neste trabalho: a pesquisa bibliografica e documental, o estudo de caso
e a analise de imagem. Estes serdo fundamentais para compreender o contexto histérico-
cultural que levou a esta possivel virada e ilustrar como essa nova mentalidade esta se

diferenciando da anterior quando falamos da publicidade de cerveja.

No terceiro capitulo sera trabalhado o referencial tedrico, onde serdo trazidos
conceitos fundamentais para a discussdo do tema proposto. Autores conceituados
trazem suas definicdes de publicidade, propaganda, género e desigualdade de género.
Este capitulo ainda trara um panorama da situacdo da mulher na atualidade, visando

mostrar o crescimento profissional, académico e social da mulher na atualidade.

O capitulo trés ainda ird contar com uma coletdnea de pecas publicitarias de

cerveja provenientes de todo o mundo, sendo todas estas de cunho sexista e contrap6-
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las com pecas de marcas que ja fizeram uso de esteredtipos machistas no passado mas

hoje trabalham um novo conceito para a comunicagdo de seus produtos.

O quarto capitulo sera destinado ao estudo de caso da Cerveja Feminista. Uma
cerveja artesanal criada por trés publicitarias que tinham como intuito incitar o assunto
e levar o feminismo para as rodas de conversa. O capitulo ird trabalhar a origem da

Cerveja Feminista, sua repercussdo e também contard com a analise da sua imagem.

Por fim, serdo apresentadas as consideragdes finais, nas quais serdo retomados

0s pontos mais importantes do estudo.
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1. Mulheres na Publicidade

Neste capitulo serd feita uma contextualizacdo historica, social e cultural do papel
gue a mulher vem desempenhando na publicidade, como e por que tem sido

representada desta forma.

Além disso também serdo trabalhados o conceito de esteredtipo e os principais
esteredtipos femininos que ainda sdo utilizados em grande escala na publicidade

brasileira.

1.1 Introdugdo sécio-cultural-histérica

“E importante ter em mente que a figuracdo do corpo humano como
dispositivo de producdo de sentido, na midia e fora dela, ndo é algo isolado
nem no tempo nem no espacgo e ndo estd ai sequer por vontade expressa de
ninguém nominavel. Como produto cultural do tempo das midias, o fenémeno
esta sujeito ao jogo das forgas inominaveis dos processos sécio historicos que
constroem a cultura e possibilitam a sua integracdo nela, fazendo a sua
vivéncia.” (PERUZZOLO, 1998, p. 3)

Essa afirmagdo de Peruzzolo sintetiza muito bem o histérico que sera construido
nesse trabalho, que busca entender quais fatores sociais, culturais e historicos
influenciaram a construcdo e o desenvolvimento do que hoje chamamos de
“publicidade”. Assim como afirmam Lourdes Ana Silva e Paulo Fernando Campos (2014,
p. 5) “a publicidade se encontra presente na sociedade através de transmissdes de
valores, padrGes de comportamentos, socializando muitas geracdes e, sobretudo,
disponibilizando representagdes de modo a contribuir efetivamente na constitui¢ao de
identidades.” Tendo isso em mente é possivel pensar em sua contribuicdo na nossa
construcdo dos esteredtipos de género. Por que o rosa ainda é considerado “coisa de
menina” e o azul “coisa de menino”? E o que Sabrina da Cruz tenta responder quando

afirma que:

A proporcdo que associam comportamentos, valores, atitudes a um ou a outro
género, as representacdes midiaticas ajudam a formular o que reconhecemos
como feminilidade e masculinidade, estando imbuidas, portanto, as relagGes
de poder entre os géneros. (CRUZ, 2010, p. 3)

JeongMee Yoon, fotdgrafa sul coreana pos-graduada pela School of Visual Arts em
Nova lorque, representa essa imposicdo cultural muito bem no “Pink and Blue Project”?,

uma série documental que surgiu quando sua filha vivia sua fase de obsessdo pelo rosa.

L http://www.ignant.com/2014/08/11/the-pink-and-blue-project-by-jeongmee-yoon/
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A artista afirma que: “Isso fez com que eu percebesse que essa preferéncia é resultado
de influéncias culturais e do poder do marketing que nos dizem que rosa é para meninas
e azul é para meninos.” JeongMee ainda relatou na reportagem “A Revolucdo do Género”
(National Geografic Brasil, n2 202, 2017) que “queria mostrar até que ponto as criangas
e seus pais sdo influenciados pela publicidade e pela cultura popular”. Para ela o azul se
tornou um simbolo de forca e masculinidade, ao contrario do rosa que representa a

docura e feminilidade.

Jo B. Paoletti, historiadora na University of Maryland, Estados Unidos, e também
autora do livro “Pink and Blue: Telling the girls from the Boys in America”, afirma que essa
dicotomia entre rosa e azul € uma coisa recente, que no século XIX os tons pastéis
estavam na moda na maior parte do mundo, sendo utilizados para valorizar o tom da pele
e ndo o género. Ela ainda afirma que o surgimento desse padrdo esta muito relacionado
com a paleta de cores da Barbie e dos filmes de super-herdis, que ja associavam as cores

a géneros desde a infancia.

Talvez tenha sido por influéncia da publicidade que esse tipo de “regra” tenha
sido criada e entdo absorvida pela sociedade até chegarmos ao ponto em que estamos
hoje, onde isso é considerado senso comum. Mas com certeza se chegamos nesse
“consenso” é porque fomos influenciados por uma série de questdes ndo sé historicas,

mas também culturais e sociais, segundo Samuel Mateus (2012):

O arquétipo publicitario leva-nos, assim, a apreender a publicidade ndo apenas
segundo as suas atualizagbes histéricas (por exemplo, a Esfera Publica
Burguesa), mas também de acordo com um funcionamento sdcio
antropoldgico primordial que as diferentes sociedades, em cada época, tratam
de operacionalizar. (MATEUS, 2012, p. 630)

Compreender o pano de fundo das sociedades ao longo do tempo é essencial para
compreender o que fez a publicidade acreditar que a melhor forma de representar
mulheres tdo cheias de detalhes, diferencas e particularidades seria através de
esteredtipos pobres e ultrapassados. Silva e Campos (2014, p.5) mostram como a
simplificacdo da mulher na midia acabou se tornando uma representacao infiel e negativa
da mulher ao dizerem que “a representacdao do feminino ganhou identificacGes
associadas as palavras de significacBes pejorativas, como, por exemplo, ‘sexo fragil’,

‘mulher no transito perigo constante’, etc.”. Mae, esposa, dona de casa ou mulher fatal,
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serd que uma mulher obrigatoriamente tem de se encaixar em uma dessas categorias
pré-estabelecidas? A sociedade e, especialmente, as mulheres vém demonstrando que a
resposta é definitivamente ndo. Baseada em seus estudos e em seu conhecimento de

mercado, o Instituto Patricia Galvdo (2013) reitera essa opinido ao afirmar que:

Airrealidade da representacdo da mulher é percebida pela absoluta maioria e
hd uma clara expectativa de mudancga. Aqui se revela um paradoxo: se
pensarmos a partir da légica de mercado, pode-se dizer que anunciantes e
publicitdrios, em razdo de uma visdo arcaica do lugar da mulher na sociedade
e de um padrdo antigo de beleza, ndo estdo falando com potenciais
consumidoras. (INSTITUTO PATRICIA GALVAQ, 2013, p. 29)

Segundo a pesquisa “Representacdes das mulheres nas propagandas na TV”?
(2013), realizada pelo Data Folha e pelo Instituto Patricia Galvdo, 56% dos entrevistados
ndo acreditam que os comerciais de televisao retratam a mulher da vida real. Celeste
Manzanete e Roberta Baldo (2001, p. 3) ainda reiteram isso afirmando que “desde seus
primordios a propaganda utiliza a imagem feminina como ferramenta de venda para os
produtos e servicos. Muito tempo se passou e a mulher ainda é vista como objeto de
desejo da sociedade”. Quando se pensa no cenario em que vivia a sociedade na época do
surgimento da publicidade, faz sentido definir apenas os homens como publico-alvo,
afinal eram eles que mantinham a casa e tinham o papel de provedor, enquanto as
mulheres eram “apenas” esposas, maes e donas de casa, como falam Silva e Campos
(2014, p. 5): “desde a génese da histéria da propaganda é possivel verificar a mulher

sendo representada como dona do lar a produto de consumo.”

Contudo essa mulher mudou, saiu de dentro de casa (ou ndo esta exclusivamente
l4) e hoje é tdo publico-alvo quanto o homem, muitas vezes até mais. A mulher é a
responsavel por grande parte dos processos de decisdo de compra de uma casa, além de

ter liberdade e condicdo financeira para comprar coisas para si e para o lar.

Segundo uma pesquisa realizada pela J. Walter Thompson, as mulheres sdo
responsaveis pelas decisdes de compra de 61% dos lares, seguidas por 34% das casas

onde as decisdes de compra sdao tomadas em conjunto e em apenas 3% dos lares a

2 Agenciapatriciagalvao.org.br/wp-
content/uploads/2012/05/representa¢des_das_mulheres_nas_propagandas _na_tv.pdf
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mulher ndo participa do processo de decisdo de compra. Denise Araujo (2008) vai ao

encontro dos dados da pesquisa ao afirmar que:

As mulheres tém o poder de compra, que passou da exclusividade das maos
masculinas para um grande numero de mdos femininas. E, diante de tais
mudangas, é necessario que as campanhas modifiguem-se, pois uma
constante na fala das mulheres é que os anuncios parecem ser realizados
especificamente para homens. (ARAUJO, 2008, p. 6)

A histéria da publicidade é longa, na qual as representacdes das mulheres sempre
constituiram um aspecto fundamental. Emilly Severino, Natalia Gomes e Samila Vicentini
(2011) afirmam que desde o império Romano ja existiam relatos de que a divulgacdo
boca-a-boca existia, contudo foi no século XVII que, através da Igreja Catdlica, o termo

“propaganda” foi utilizado para manter e atrair fiéis.

No final desse mesmo século comecaram a surgir os primeiro andncios em jornais
ingleses e ja no século XIX, com a Revolucdo Industrial, a capacidade de producdo
aumentou gerando uma consequente necessidade de aumentar o consumo, isso foi um
marco para a publicidade que antes tinha cardter unicamente informativo e que entdo
passaria a ser mais persuasivo. Enquanto isso, no Brasil, em 1808 surgia o Gazeta do Rio
de Janeiro, onde foi publicado o primeiro andncio brasileiro e em seguida cartazes,

painéis pintados e panfletos.

As autoras ainda afirmam que duas grandes revolugdes para a publicidade
brasileira chegariam ainda na primeira metade do século XX. Em 1930 com a chegada do
radio que possibilitaria que os comerciais tivessem som. E o surgimento da primeira
televisdo brasileira, a TV Tupi, em 1950. Nessa época a mulher era dona-de-casa e
dedicava-se quase que exclusivamente ao marido e aos filhos, mas, devido a Primeira
Guerra, teve de assumir varias funcdes para garantir a sobrevivéncia e o sustento familiar,
enguanto os homens estavam na guerra. Tanto na Primeira como na Segunda Guerra
Mundial a publicidade foi utilizada como arma de guerra para persuadir a opinido publica.
A mulher que antes era vista e retratada como méde e dona-de-casa, depois da guerra
comecou a ser retratadas de forma mais sexualizada, isso, segundo Silva e Campos
(2014), esta relacionado ao impacto dos movimentos feministas que foram protagonistas

na luta contra os padrdes impostos as mulheres.
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A abertura politica no Brasil dos anos 80, apds uma longa ditadura, juntamente
com o ingresso da mulher no mercado de trabalho mudariam o contexto da época,
segundo Manzanete e Baldo (2001), o que culminaria na libertagdo da figura da mulher.
Mas para outros autores, como Pyr Marcondes (2005), essa liberacdo era bem
conveniente, pois a mulher dos anos 80 continuava sendo caracterizada como “mulher-
esposa, mulher-mae, mulher-dona-de-casa, mulher-margarina, mulher-
eletrodoméstico” e sé era vista como uma mulher liberada quando era conveniente que

ela fosse “mulher-absorvente intimo”.

Ainda segundo Severino, Gomes e Vicentini (2011), a publicidade vinha muito
bem no Brasil devido ao regime militar que privilegiava essa situacdo, mas nos anos 80
ela perdeu essa forca pois ninguém tinha verba para investir em publicidade devido a alta
da inflacdo da época, mas apesar disso o setor conseguiu sobreviver a esse periodo de

crise.

J& nos anos 90, a criacdo do novo plano econdmico que estabilizou a economia
brasileira favoreceu a retomada dos investimentos em publicidade e tornou o Brasil a

terceira maior poténcia nesse segmento.

Outro fator importante foi o surgimento da internet, grande marco que mudou o
modo como a publicidade era feita até entdo. A chegada da internet revolucionou a
publicidade ndo somente por ser mais um ponto de contato com o publico-alvo, como o
radio ou a televisdo, mas sim por ser um grande banco de dados de onde se pode saber
0s gostos, comportamentos e preferéncias do consumidor de modo muito facil,
permitindo que esse publico fosse segmentado de uma maneira muito mais detalhada,

aumentando assim a eficacia da comunica¢cdo como um todo.

De acordo com Thais Fabris (2017), fundadora da 65/10, uma consultoria
especializada em comunicacdo para o publico feminino, “a industria deve — e ja tem
recursos para — estruturar suas estratégias com base em targets comportamentais,
segmentando mais os consumidores pelo seu estilo e gosto do que pelo sexo, local em
gue reside ou conta bancaria.” A segmentacdo comportamental contrapde-se a marca

que define seu publico-alvo baseada apenas em esteredtipos. Como afirma Fabris (2017),
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“é possivel [hoje] atingir nichos especificos — homens, mulheres e jovens — sem, no

entanto, apelar para esteredtipos de género.”

Embora a possibilidade de segmentacao por comportamento exista, ndo reflete a

realidade da publicidade, que ainda vende cerveja para o homem e eletrodomésticos

para a mulher. Como afirma Amanda Almeida (2015):

O problema é que o mercado publicitério parece ndo estar acompanhando a
(lenta) evolugdo da espécie humana no que se refere a igualdade de géneros.
Apesar de ser cada vez mais comum homens que desempenham com
perfeicdo tarefas domésticas, raramente eles sdo retratados nos comerciais de
produtos de limpeza ou alimentos que exigem no preparo uma habilidade
maior do que apertar um botdo. (ALMEIDA, 2015)

De fato, a igualdade de direitos para os géneros e o advento de representacdes

mais complexas e plurais ainda estdo bem longe de se concretizar, como afirmam Jacira

de Melo e Marisa Sanematsu (2006):

As mulheres realizaram a grande revolugdo social e politica do século 20.
Nunca na historia as mulheres conquistaram tantos direitos e reconhecimento
nos espacos publico e privado. Elas apresentam indices cada vez mais altos de
escolaridade, uma participacdo significativa no mercado de trabalho e um
grande poder de decisdo na hora de consumir. Em um século, as mulheres
derrubaram dogmas arraigados das sociedades ocidentais e alcangaram, com
garra e competéncia, o reconhecimento de que elas sdo parte fundamental
dos esforcos para que se alcancem o desenvolvimento e a justica social. Mas
ainda falta muito a conquistar, em especial respeito e poder. A publicidade,
como debate o texto a seguir, continua na contramdo da histéria das
mulheres. (MELO; SANEMATSU, 2006, p. 76)

O papel da mulher na publicidade ainda é o de “garota-propaganda”, como o

proprio termo ja afirma, a mulher sendo usada como um objeto, auxiliando nas vendas

de produtos e servigos. As mulheres ainda sdo vistas como simbolo de beleza, um icone

de moda, um apelo sexual e por isso sdo objeto de desejo dos homens e inspiracdo para

as outras mulheres. As “garotas-propaganda” sdo um artificio certeiro, pois elas

representam tudo o que o publico é ou almeja ser, tem ou deseja, como afirma Denise

Araujo (2008):

O corpo feminino tem sido um dos produtos mais oferecidos pela publicidade,
e com grande sucesso. E esse corpo vem recoberto de uma série de exigéncias
que perpassam pela estética e pela moda, aproximando-se daquilo que é
considerado o ideal do grupo, inclusive expondo modificacGes culturais das
sociedades. (ARAUJO, 2008, p. 1)

Em 1987, Clarice Herzog, que coordenou a pesquisa “Como a propaganda retrata

a mulher”, ja afirmava que a maior critica a representacdo da mulher pela midia é a
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irrealidade. Essa “férmula pronta” tende a padronizar tanto conceitos fisicos quanto
comportamentais do que é aceito para cada grupo social, como afirmam Melo e
Sanematsu (2006, p.81): “e, além de impor um ideal estético, a publicidade também ndo

expressa a diversidade social, étnica, cultural e geracional.”

Ao mesmo tempo que a midia foi, em grande parte, a responsavel pela construcado
dos esteredtipos que conhecemos hoje, ela também ja virou refém dessa criacdo, e
muitas vezes ndo sabe mais como fugir daquilo que se tornou senso comum e acaba
repetindo exaustivamente um formato de mulher ja pré-definido, a mulher-esteredtipo.

Como mostra Cruz (2010, p.2):

As representacGes nos comerciais refletem padrdes estabelecidos
socialmente, sendo convencional a construcdo de esteredtipos dos modelos
masculinos e femininos. Estes esteredtipos (representacdes de cunho
preconceituoso) passam dissimuladamente pelos receptores, os quais ndo
veem necessidade de questiond-las, uma vez que elas se apoiam no senso
comum. (CRUZ, 2010, p. 2)

Essa falta de questionamento da sociedade permite que a midia se mantenha na
sua zona de conforto, trabalhando em cima de representacdes simpldrias e com isso
acaba reforcando ainda mais esses esteredtipos. Teixeira (2009, p. 46) afirma: “A medida
gue a publicidade divulga imagens do universo feminino estereotipado, reforca a ideia de
gue essas representagdes sdo naturais, tornando-as socialmente aceitas.” Apesar dessa
naturalizacdo dos esteredtipos femininos, eles enfrentam, muitas vezes, oposicdo e
resisténcia das mulheres. Na apresentacdo do semindrio Miss Understood, que foi
realizado em 2004, Linda Wolf e Cheryl Berman, CEO e Diretora de Criacdo da agéncia
Leo Burnett, respectivamente, afirmaram que as mulheres detestam ser retratadas por
meio de esteredtipos. Isso acontece porque os esteredtipos ndo mostram as infinitas
diferencas que existem entre as mulheres. Herzog (1987) ainda na pesquisa “Como a

propaganda retrata a mulher” mostra os reducionismos tdo recorrentes:

O problema de identificagdo se agrava porque a propaganda costuma operar
com esteredtipos, com modelos Unicos, de generaliza¢Ges. Ainda hoje, nos
filmes publicitarios, a mulher inteligente é a que se profissionalizou; a mulher
sensual é a jovem; a dona de casa é uma pessoa que se realiza Unica e
exclusivamente através da realizacdo da sua familia; o velho é uma pessoa boa
e ingénua. (HERZOG, 1987)

Tendo em vista toda a discussdo acerca da construcao de esteredtipos pela midia

e o problema da ndo-identificacdo da mulher com eles, a agéncia de publicidade F/Nazca
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S&S realizou um estudo chamado “A mulher na publicidade”. A pesquisa levantou os
esteredtipos mais comumente usados na publicidade brasileira e os classificou entre os
gue geram maior ou menor identificacdo. O resultado é que o publico feminino se
identifica mais com os esteredtipos de mulheres trabalhadoras, fortes, livres e mdes. Os
de menor identificacdo sdo o da mulher-objeto, das empregadas domésticas e das
mulheres maravilhosas. Tendo em vista que as mulheres ndo consideram que estao de
fato sendo representadas de forma adequada é importante discutir quais sdo esses
esteredtipos que fazem parte do imagindrio da populagdo mas que vao na contramao da

luta pela igualdade de géneros e pelo empoderamento feminino.

1.2 Mulher sexual
O esteredtipo de mulher sensual, sedutora e fatal é o oposto das princesas, as

guais todas as meninas ja sonharam ser. A mulher sexual vem contrapor esse sonho de
crianca e trazer a tona a parte erdtica do sexo feminino, deixando de lado a docura e
pureza. Segundo Sumuel S. Plentz (2005), ela é a personificacdo da seducgdo, da
sensualidade e do feitico. Segundo Chevalier (2003), esse esteredtipo é representado na
mitologia pelas sereias, que sdo as armadilhas do desejo e da paixdo. Esse esteredtipo
trabalha com a fantasia e o inconsciente, tornando o erotismo um apelo para o consumo,

como afirma Flavia Patricia Jordado (2005):

A industria cultural, fruto do desenvolvimento capitalista, trouxe a
mercantilizacdo do erotismo e da sensualidade, utilizando o desejo e o sonho
como principais ingredientes para obtencdo do lucro. Com esse objetivo,
imagens erdticas e linguagem ambigua invadem todos os meios de
comunicagdo de massa, e 0s anuncios publicitarios sdo constituidos de icones
sexuais que apelam ao consumo. (JORDAO, 2005, p. 91).

Jacira de Melo e Marisa Sanematsu (2006) ainda afirmam que:

Esses estudos [que demonstram que a principal representa¢do da mulher é a
da “mulher sexual”] revelam que ha uma critica geral a exploragdo publicitaria
do corpo da mulher, usado como chamariz para promover a venda dos mais
diversos produtos. A imagem sexualizada da mulher é a mais fortemente
rejeitada pelas proprias mulheres. (MELO; SANEMATSU. 2006. P.77)

Uma pesquisa realizada em 2003 pelo Instituto Patricia Galvdo em parceria com
o Data Folha reitera esse informacdo. O estudo “Representacbes das mulheres nas
propagandas na TV” concluiu que 84% das pessoas concordam que o corpo da mulher é

usado para promover a venda de produtos nos anuncios na TV, sendo que apenas 4%

19



discordam. A pesquisa ainda perguntava se os entrevistados entendiam que os
comerciais na TV mostravam a mulher como objeto sexual, e para 58% dos homens
entrevistados a resposta foi sim. E 57% das mulheres também afirmou entender que as

anuncios retratam as mulheres como objetos sexuais.

Segundo Heldman (2012), esse tipo de apelo no atributo sexual ou fisico, sem
outro tipo de apelo emocional, fica claro através da representacdo de corpos sem o rosto,

OU como apoio para objetos.

A critica a esses anuncios ndo visa a reprimir a mulher sexualmente, afinal a defesa
dessa liberdade ¢ um marco na luta pelos direitos femininos. Entretanto, o machismo
impregnado na sociedade muitas vezes s6 é capaz de enxergar a mulher como um corpo,
como afirma Marlene Bregman em entrevista a revista Claudia (2005): “Sim, mulher
adora sexo! Ela ndo gosta é de machismo, de ser retratada como a gostosona cretina,

reduzida a curvas e peitdo.”

Mas, por outro lado, Edgar Morin traz a ideia de que a mulher é usada na
publicidade ndo somente para atrair sexualmente os homens, mas também para atrair,

pela estética, as mulheres, como fica claro a seguir:

A injecdo de erotismo na representacdo de uma mercadoria ndo erdtica (as
publicidades que juntam uma atraente imagem feminina a uma geladeira, uma
maquina de lavar ou uma soda) tem por funcdo ndo apenas (ou tanto)
provocar diretamente o consumo masculino, mas de estetizar, aos olhos das
mulheres, a mercadoria de que elas se apropriardo; ela pée em jogo junto ao
eventual cliente a magia da identificagdo sedutora; a mercadoria faz o papel
de mulher desejavel, para ser desejada pelas mulheres, apelando para seu
desejo em serem desejadas pelos homens.(MORIN, 2002, p.121)

Ainda segundo Morin (2002, p. 119) o erotismo “se especializou e se difundiu”,
para ele, se especializou no contelddo que ja era erdtico e se difundiu para os que ainda

ndo eram, como a publicidade.

E no fluxo da cultura de massa que se desfecha o erotismo: ndo sé os filmes,
0s comics, as revistas, os espetaculos estdo cada vez mais apimentados com
imagens erdticas, mas quotidianamente pernas levantadas, peitos estofados,
cabeleiras escorridas, labios entreabertos nos convidam a consumir cigarros,
dentifricios, sabdes, bebidas gasosas, toda uma gama de mercadorias cuja
finalidade ndo é, propriamente falando, erética. (MORIN, 2002, p. 119)
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Seguindo a linha de pensamento de Morin, Carla Cerqueira (2008) compara a
publicidade feita nos dias de hoje, baseada majoritariamente no corpo, na sensualidade

e na sedugdo, e a compara com a prostitui¢do.

Na prostituicdo, o corpo e a sexualidade ndo passam de uma mercadoria, um
aspecto também cada vez mais visivel na publicidade. Corpos totalmente nus
que apelam ao consumo de um determinado produto. O corpo ndo esta ali
para ser vendido no sentido literal, mas para vender, de forma dissimulada,
talvez um carro ou uma joéia. (CERQUEIRA, 2008, p. 1577)

Entretanto, Cruz (2010), o estereotipo de mulher sexual ndo chega a tanto, trata-
se apenas de um dentre tantos esteredtipos. Este é aceito por um grupo social que se
identifica com ele ou que almeja fazer parte deste e por isso atrai tanto a sociedade de

forma geral.

O que o esteredtipo faz é criar a imagem de mulher, aceita e partilhada
socialmente por um grupo de pessoas que se identificam com tal imagem.
Existe a construcdo e a disseminacdo de uma imagem de mulher sexualmente
desejavel. Ela é identificada como aquilo que todos os homens devem aspirar
e possuir, podendo ser incorporada pelas mulheres como aquilo que elas
devem ser ou se tornar para poder obter uma valorizagdo social. (CRUZ, 2010,

p.3)
Morin (2002, p.120) ainda traz a ideia de que o capital se utiliza da fraqueza
humana, o lado erdtico, para estimular o desejo pelo consumo. “O dinheiro, sempre
insacidvel, se dirige ao Eros, sempre subnutrido, para estimular o desejo, o prazer e o

gozo, chamados entregues pelos produtos lancados no mercado.”

Independentemente da forma como o esteredtipo da mulher sexual seja
percebido pelos estudiosos, o fato é que a mulher, que historicamente tinha um papel
nos bastidores, se torna peca principal com o surgimento da publicidade. Cerqueira
(2008, p. 1577) afirma que: “A mulher, que por tradicdo cultural estd na esfera privada,
consegue aceder a esfera publica através do seu corpo, passando de sujeito a objeto de
consumo.” E é isso que da insumo para a criagcdo de um esteredtipo com tanta forca como

o da mulher sexual.

Esse esteredtipo, por valorizar Unica e exclusivamente a beleza, as formas e o
poder de sedugdo femininos, torna as mulheres reféns mais faceis dos padrées de beleza.
Afinal, toda aquela sensualidade representada nos comerciais nunca esta ligada a
mulheres fora dos padrdes impostos pela sociedade. Como afirma Natalia B. Senna

(2006):
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No nivel da seducdo a mulher adquire superioridade sobre os homens.
Entretanto, existem formas de dominacdo sutil entre as mulheres onde elas
sdo escravas do padrdo de beleza imposto pelos meios de comunicagdo. Sdo
raros os anuncios que mostram a mulher como ser interessante, passivel de
intelectualidade, humor e competéncia. Tradicionalmente, a publicidade
aborda o esteredtipo da mulher bonita, mas que ndo é inteligente. (SENNA,
2006, p. 22)

Del Priore (2000, p. 92) ainda reitera essa questdo dos padrdes de beleza imposto
guando afirma que vivemos “o culto ao corpo na religido do individuo em que cada um é

simultaneamente adorador e adorado. [...] Quem ndo o modela, esta fora, € excluido”.

Esse conceito de “quem ndo o modela, estd fora, é excluido” é reiterado
diariamente pela midia que incentiva a busca por corpos tdo inalcancaveis que até
mesmo a edi¢do eletrénica se torna uma opc¢do. Tania N. Swain (2001) realizou um estudo
acerca das capas das principais revistas femininas brasileiras. A autora enfatiza a presenca
do “corpo tecnoldégico, refeito, remodelado para seguir o modelo de mulher cujas
imagens estdo presentes nessas revistas.” Ela ainda analisa o papel do corpo na
constituicdo das capas: “O corpo é central, pois é a partir de sua capacidade de seducdo
que os demais elementos da rede discursiva se integram.” E Swain (2001) ainda faz uma

critica aos apelos utilizados para se conquistar o corpo ideal:

Os transplantes, as plasticas no abdome, os cosméticos rejuvenescedores e 0s
implantes de silicone aparecem [nas revistas] como recursos imprescindiveis
na luta contra o tempo e as imperfeicdes. O modelo corporal estaria
finalmente ao alcance de todas. (SWAIN, 2001, p. 71)

Maria Elisa Sokoloski (2011, p. 6) traz a questdo dos softwares de edi¢cdo de
imagem como substitutos do bisturi. A autora também levanta o questionamento da

objetificacdo do corpo através desses softwares de edicdo:

A ditadura do corpo perfeito passa a ser mostrada na linguagem desses
softwares, recursos contemporaneos que modelam corpos femininos e
masculinos em favor da midia, um produto de mercado. Entra a era do corpo
digitalizado. Corpos e rostos que seduzem, esculpidos com o cuidado da
maquina inteligente. (SOKOLOSKI, Maria Elisa. 2011, p.6)

1.3. Grande-Mae
Mas a mulher sexual ndo é o Unico esteredtipo que vemos na publicidade, outro

muito usado na publicidade é o da Grande-Mde. Dentro desse esteredtipo estdo contidos

os conceitos de mulher como mae, esposa, dona-de-casa, protetora, zeladora e
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responsavel pelos cuidados da familia. Muitos anuncios racionalmente dirigidos as donas

de casa baseiam-se no arquétipo da Grande Mae.

Esse esteredtipo era muito utilizado quando a mulher se dedicava, quase
exclusivamente, ao lar e a familia. Hoje em dia esse arquétipo ainda influencia a
publicidade, principalmente a destinada a produtos domésticos ou alimentos, mas de
uma forma bem mais sutil, focando mais na imagem da “familia feliz”, que pretende

atingir emocionalmente as mulheres através desse esteredtipo.

Plentz (2005) traz como exemplos do esteredtipo da Grande-Mae na publicidade
a farinha Dona Benta e o Leite Moca, que utilizaram o conceito da Grande-Mae ndo so

na publicidade mas na sua constru¢do de marca.

O estudo “Representacbes das mulheres nas propagandas na TV” (Instituto
Patricia Galvdo e Data Folha, 2003) concluiu que 62% dos entrevistados acham que os
comerciais na TV ndo mostram a mulher que, além de ser esposa e mde, trabalha e
estuda. Esses dados apresentados pela pesquisa ilustram o ponto de vista do consumidor,
receptor da mensagem, entretanto nem sempre esse ponto de vista vai ao encontro do
gue pensam as agéncias de publicidade ou os meios de comunicag¢do, como mostra Mills

(1962):
Na massa ha uma assimetria entre as instancias da producdo e da recepcao, e
o numero de subjetividades que expressam a sua razdo é diminuto. A
comunica¢do entre individuos é, sobretudo, midiatizada, impedindo uma
interacdo proxima entre audiéncia e sujeitos de opinido ao mesmo tempo que

enquanto massa, o individuo ndo possui autonomia em relagdo as instituicdes
(MILLS, 1962)

Almeida (2015) levanta entdo uma pergunta crucial “De quem ¢é a
responsabilidade de se reforcar os velhos esteredtipos de género na publicidade, das
agéncias, que produzem as campanhas, ou dos clientes, que as aprovam?”. Segundo

Thais Fabris (2015):

Todos temos nossa cota de responsabilidade. O mercado se acomoda em
formulas e sé reage quando ha pressdo da sociedade. O que estamos
propondo é uma tomada de consciéncia, uma revisdo dessas formulas, uma
atualizacdo. (FABRIS, 2015)

Essa atualizacdo ndo é bem-vinda somente para o publico feminino, os homens

também sofrem com esses esteredtipos, como mostra Almeida (2015):

23



Fato é que, enquanto muitas mulheres sofrem os efeitos nocivos causados
pela imagem arcaica que o mercado publicitario insiste em representar, os
homens também acabam, por tabela, sendo retratados de forma negativa,
como verdadeiros inuUteis — tipo naquele comercial em que a mulher esta
dando o maior duro na faxina, enquanto o maridao estd tranquildo no futebol
com 0s amigos. Ndo sei como é na sua casa, mas na minha e na da maior parte
das pessoas que conhego, ndo é assim. (ALMEIDA, 2015).

Concluimos, em nosso percurso por autores e periodos histéricos, que a mulher
torna-se objeto de consumo na publicidade, sendo frequentemente representada por
esteredtipos que trazem a visdo arquetipica da mulher sexual ou da grande mae. Por
meio das leituras que foram feitas, percebe-se que esses esteredtipos ndo provocam
identificacdo feminina, mas, em alguns casos, aversdo. Diante desse cenario, surge a
guestdo, serd que as mudancas sociais tém provocado transformacdes na imagem da
mulher na publicidade de cerveja? No capitulo a seguir, mostraremos o caminho adotado

para se tentar responder a essa questao.
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Procedimentos metodolégicos

Para Fonseca (2002), methodos significa organizacdo, e logos, estudo sistematico,
pesquisa, investigacdo; ou seja, metodologia é o estudo da organizacdo, dos caminhos a
serem percorridos, para se realizar uma pesquisa ou um estudo, ou para se fazer ciéncia.
Etimologicamente, significa o estudo dos caminhos, dos instrumentos utilizados para

fazer uma pesquisa cientifica.

Segundo Cervo, Bervian e da Silva (2007, p.61), a pesquisa bibliografica “constitui
o procedimento basico para os estudos monograficos, pelos quais se busca o dominio do

estado da arte sobre determinado tema.”

Segundo Gil (2008), a pesquisa bibliografica é baseada em material ja elaborado
por outros autores, como livros e artigos cientificos. Fonseca (2002) vai ainda mais longe

e define pesquisa bibliografica como:

Feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e
publicadas por meios escritos e eletronicos, como livros, artigos cientificos,
paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa
bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre
0 assunto. Existem porém pesquisas cientificas que se baseiam unicamente na
pesquisa bibliografica, procurando referéncias tedricas publicadas com o
objetivo de recolher informag&es ou conhecimentos prévios sobre o problema
a respeito do qual se procura a resposta (FONSECA, 2002, p. 32).

Prodanov e Freitas (2013) complementam o conceito desta importante técnica:

Quando elaborada a partir de material j& publicado, constituido
principalmente de: livros, revistas, publicaces em periddicos e artigos
cientificos, jornais, boletins, monografias, dissertacdes, teses, material
cartografico, internet, com o objetivo de colocar o pesquisador em contato
direto com todo material ja escrito sobre o assunto da pesquisa. Em relagdo
aos dados coletados na internet, devemos atentar a confiabilidade e fidelidade
das fontes consultadas eletronicamente. Na pesquisa bibliografica, é
importante que o pesquisador verifique a veracidade dos dados obtidos,
observando as possiveis incoeréncias ou contradi¢cGes que as obras possam
apresentar. (PRODANQV; FREITAS. 2013, p. 54)

Utiliza-se amplamente a pesquisa bibliografica para descrever e contextualizar os
esteredtipos da mulher na publicidade, para resgatar a historia das publicidade da

cerveja, para mostrar resisténcia e tensoes.

J4 a segunda técnica ou método utilizado foi o estudo de caso, que para Schramm
(1971) “tenta esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisGes: o motivo pelo qual

foram tomadas, como foram implementadas e com quais resultados”.
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J& para Gil (2008, p. 37) o estudo de caso consiste no “estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento”. Para o mesmo autor (2008, p. 140) é a partir da “convergéncia ou da
divergéncia das observacdes obtidas de diferentes procedimentos [...] que se torna
possivel conferir validade ao estudo, evitando que ele fique subordinado a subjetividade

do pesquisador.”

Yin (1981) apresenta estudo de caso como:

Uma investigagdo empirica que investiga um fenémeno contemporaneo
dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. A investigacdo de
estudo de caso enfrenta uma situagdo tecnicamente Unica em que havera
muito mais variaveis de interesse do que pontos de dados, e, como resultado
baseia-se em vdrias fontes de evidéncias, com os dados precisando convergir
em um formato triangulo, e, como outro resultado, beneficia-se do
desenvolvimento prévio de proposicdes tedricas para conduzir a coleta e a
analise de dados. (YIN, 1981).

Yin (2001) ainda afirma que o estudo de caso refere-se ao estudo minucioso e
profundo de um ou mais objetos. Segundo o mesmo autor, o estudo de caso “[...] € uma
estratégia de pesquisa que busca examinar um fenémeno contemporaneo dentro de seu
contexto. [...] Igualmente, estudos de caso diferem do método histdrico, por se referirem
ao presente e ndo ao passado.” Fonseca (2002) caracteriza o estudo de caso da seguinte

maneira:

Um estudo de caso pode ser caracterizado como um estudo de uma entidade
bem definida como um programa, uma instituicdo, um sistema educativo, uma
pessoa, ou uma unidade social. Visa conhecer em profundidade o como e o
porqué de uma determinada situagdo que se suple ser Unica em muitos
aspectos, procurando descobrir o que hd nela de mais essencial e
caracteristico. O pesquisador ndo pretende intervir sobre o objeto a ser
estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe. O estudo de caso pode
decorrer de acordo com uma perspectiva interpretativa, que procura
compreender como é o mundo do ponto de vista dos participantes, ou uma
perspectiva pragmatica, que visa simplesmente apresentar uma perspectiva
global, tanto quanto possivel completa e coerente, do objeto de estudo do
ponto de vista do investigador (FONSECA, 2002, p. 33).

Martins (2006, p. 11) ressalta que “como estratégia de pesquisa, um Estudo de
Caso, independentemente de qualquer tipologia, orientara a busca de explicacBes e
interpretacBes convincentes para situacdes que envolvam fendmenos sociais

complexos”, e, também, a elaboracdo “de uma teoria explicativa do caso que possibilite
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condicGes para se fazerem inferéncias analiticas sobre proposi¢cdes constatadas no

estudo e outros conhecimentos encontrados.” (MARTINS, 2006, p. 12).

Prodanov e Freitas (2013) apresentam cinco caracteristicas do estudo de caso:

1) E um sistema limitado e tem fronteiras em termos de tempo, eventos ou

a investigacao;

processos, as quais nem sempre sdo claras e precisas;

E um caso sobre algo, que necessita ser identificado para conferir foco e direcdo

E preciso preservar o carater Unico, especifico, diferente, complexo do caso;
Ainvestigacdo decorre em ambiente natural;

O investigador recorre a fontes multiplas de dados e a métodos de coleta
diversificados: observacbes diretas e indiretas, entrevistas, questionarios,

narrativas, registros de dudio e video, diarios, cartas, documentos, entre outros.

Em sintese, ao ler-se os autores citados anteriormente, percebe-se que o estudo de

caso necessita de uma boa escolha. Nem todos os casos merecem ser estudados, mas

sobretudo aqueles que sdo especiais, seja porque representam modelarmente uma

situacdo, seja porgue sao excecdes. Também foi visto que é necessaria uma boa

delimitagdo temporal, e muitas técnicas podem auxiliar a observacdo do caso.

Por fim, a ultima técnica a ser utilizada neste trabalho é a analise de imagens, que

Neiva (1993) assim define:

"As imagens nos vém de séries conexas continuamente transformadas. A
analogia preside as conexdes. Sd0 essas séries conexas que nos permitem, de
possibilidade em possibilidade, interpretar as imagens. Um passo importante
para a interpretacdo de imagens deve recompor as séries conexas. Duas
formas de tempo estdo em atividade: o presente que caracteriza as
possibilidades materiais da imagem e o desdobramento da série, passo a
passo, que cria as ideias de histdria, passado e tradi¢cdo." (NEIVA. 1993, p. 12)

(1987, p. 225) afirma que interpretar é “fazer ver certas

correspondéncias entre universos ou estados de coisas, entre os quais ndo nos

percebiamos até entdo nenhuma ligacdo direta." Mas Martine Joly (1994, p.48)

levanta um guestionamento importante quanto a precisdo da analise de imagem:

Uma interrogacdo acerca da justeza da interpretacdo: corresponde ela as
intencdes do autor, ndo as deformard? Ndo serd apropriada apenas para o
receptor? [...] Esta questdo coloca o vasto problema da interpretacdo das
mensagens, sejam elas literdrias, visuais, gestuais ou outras. Uma imagem é

27



uma producdo consciente e inconsciente de um sujeito, isso é um fato; que
constitui seguidamente uma obra concreta e perceptivel, também o é; que a
leitura desta obra a faga viver e perpetuar-se; que mobiliza tanto o consciente
como o inconsciente de um leitor ou espectador, é inevitavel. [...] Mas se
persistirmos no impedimento de interpretar uma obra sob o pretexto de ndo
termos a certeza de que o que compreendemos corresponde as inten¢des do
autor, melhor seria deixar imediatamente de ler ou de observar toda e
qualquer imagem. (JOLY, 1994, p.48)

Concorda-se com Joly que ndo é possivel, de fato, conhecer as intencdes do autor,
se agiu de forma voluntaria e consciente, se as intepretacdes correspondem ao que ele
gueria dizer. No entanto, defende-se a interpretacdo como a leitura possivel de uma
pesquisadora que explicita as técnicas utilizadas, que as compartilha e permite a outros

leitores concordarem, legitimarem, validarem ou ndo suas decisdes.

No proximo capitulo, apontaremos o referencial tedrico que permite fortalecer a

guestdo-problema e analisar as pistas encontradas.
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2. Referencial Tedrico

Neste capitulo os conceitos de publicidade, propaganda, género e desigualdade
serdo trabalhados por importantes autores da literatura. Esses conceitos serdo
fundamentais para a evolucdo do trabalho. O capitulo também apresentard um
panorama da situacdo da mulher na atualidade, trazendo pesquisas e trabalhos e ja

realizados que ilustram a sua situacdo no dmbito profissional, académico e social.

Além disso o capitulo também ird propor um confronto entre campanhas de
cerveja de cunho machista e feminista, muitas vezes estas representam dois momentos

de uma mesma marca, que hoje busca um posicionamento diferenciado e atual.

2.1. Publicidade x Propaganda
A publicidade deriva do latim publicus e é conceituada como a arte de tornar

publico, divulgar um fato ou uma ideia, ja com objetivos comerciais, uma vez que pode
despertar o desejo de compra, levando-o a acdo. Ja a palavra propaganda é gerundio
latino do verbo propagare, que quer dizer: propagar, multiplicar (por reprodugdo ou por

geracdo), estender, difundir.

Publicidade e Propaganda possuem diferentes significados na maioria dos
idiomas, e por isso mesmo é que se tornaram palavras distintas, com grafias distintas.
Como pode-se observar na tabela abaixo trazida por Rosana Nantes Pavarino (2013) em

“Publicidade e propaganda: emergéncia e atualidade”:
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Idioma Propaganda publicidade
Africaner propaganda advertensies
Basco propaganda publizitate
Catalao propaganda publicitat
Croata propaganda ogladavanje
Dinamarqués propaganda reklame
Eslovaco propaganda reklama
Esloveno propaganda ogladevange
Espanhol propaganda publicidad
Finlandés propaganda mainonta
Francés propagande publicité
Holandés propaganda Advertentie
Hingaro propaganda hirdetés
Inglés propaganda advertising
Albanés propagandé reklamat
Crioulo haitiano pwopagann piblisite
Maltés propaganda reklamar
Noruegués propaganda annonsering
Polonés propaganda reklama
Romeno propagandi reclami
Sueco propaganda reklam
Tcheco propaganda reklama
Vietnamita Tuyén truyén Quang caoe

Tabela 1 Propaganda x Publicidade
Fonte: Publicidade e propaganda: emergéncia e atualidade, p. 212

Contudo, tanto no cotidiano quanto no meio académico esses termos se
misturam e acabam sendo usados da mesma forma, assim como afirma Marcio Carbaca
Gonzales (2009, p. 7) ao dizer que “os conceitos de Publicidade e Propaganda muitas
vezes sdo compreendidos da mesma forma e usado como sinbnimos, mas que na verdade

tem significados diferentes.”

Carlos Alberto Rabacga e Gustavo Barbosa (1978, p. 378) reiteram isso ao dizerem
qgue: “No Brasil e em alguns paises de lingua latina as palavras propaganda e publicidade
sdo geralmente usadas com o mesmo sentido, e esta tendéncia parece ser definitiva,
independente das tentativas de definicdo que possamos elaborar em dicionarios ou livros

académicos.”

Cassiano Ferreira Simdes vai ainda mais longe ao afirmar que essa confusdo se
deve a traducdo desses termos para o portugués, “o problema é a um so tempo

terminoldgico e conceitual, devido a ténue linha demarcatéria que organiza as definicdes.
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Uma lingua como a portuguesa, que utiliza somente dois termos para designar trés,

sempre estara muito mais sujeita a tais embaracos.”

Apesar das confusdes conceituais, os dois termos possuem divergéncias em seus
significados e sdo aplicados de forma diferenciada pelos mais rigidos, como relata

Cassiano Simdes (2006) ao falar do Codigo de Defesa do Consumidor.

O Cddigo de Defesa do Consumidor, referéncia legal para o assunto no que se
refere as relagdes com a face do consumo, ndo traz uma definicdo do termo
publicidade. Porém, em todas as suas clausulas, a publicidade é considerada
em seus diversos aspectos, sendo citada 18 vezes; e nem uma Unica vez a
palavra propaganda. (SIMOES, 2006).

Para Guy Durandin, “a propaganda e a publicidade tém em principio campos de
aplicacdo diferentes: fala-se geralmente de publicidade quando se trata da drea

comercial, e propaganda quando de problemas de ordem politica, ou de interesse geral.”

Rosana Nantes Pavarino (2013, p. 203) faz um adendo importante ao tentar
definir Publicidade, ela lembra que “o termo serve tanto para indicar uma atividade (o
fazer), uma peca ou campanha publicitaria (o produto resultante da atividade) assim
como o fenbmeno como um todo (o contexto que a torna possivel e a mantém,
intrinsecamente associado ao desenvolvimento dos meios de comunicacdo e as
mudancas que se solidificaram com a Revolugdo Industrial). Como se fosse pouco, a

palavra também é corrigueiramente usada como sindnimo de marketing e propaganda”.

Segundo Armando Sant’anna (1989, p. 75), a propaganda “compreende a ideia de
implantar, de incutir uma ideia, uma crenca na mente alheia”, e a publicidade se traduz
como “um meio de tornar conhecido um produto, um servico ou uma firma”. Seguindo
nessa mesma linha conceitual, Joaquim Martins Lampreia (1996, p. 43) diz que a
publicidade pode ser definida como “a técnica que tem por objectivo dar a conhecer um
produto ou um servico, estimulando o interesse por ele, com o fim de o vender”,
enquanto a propaganda é a “técnica de comunicacdo que visa promover a adesdo do
individuo a um dado sistema ideoldgico, de caracter politico, religioso, social ou

econdmico”.

Kotler e Keller (2006, p.566), conceituam propaganda em “Principios da

Administracdo” da seguinte maneira:
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Propaganda - Qualquer forma paga de apresentagdo e promog¢do nao pessoal
de ideias, bens ou servicos efetuada por um patrocinador identificado.
Publicidade — Atividade para promover uma empresa, ou seus produtos, pela

insercdo de noticias gratuitas na midia. (KOTLER; KELLER. 2006. p.566).

Para Elod Muniz (p. 2), “a principio, a palavra publicidade designava o ato de
divulgar, de tornar publico.” Enquanto “fazer propaganda é propagar ideias, crencas,

principios e doutrinas.”

Eugénio Malanga (1976, p. 11), define Propaganda como:

O conjunto de técnicas de ac¢do individual utilizadas no sentido de promover a
adesdo a um dado sistema ideoldgico (politico, social ou econdémico). [...] a
publicidade tem um fim essencialmente lucrativo e é paga pelo produto. A
propaganda é paga pelo Estado, pelos organismos oficiais ou particulares, mas

é gratuita para o individuo. (MALANGA, 1976, p. 11)

Para Gonzales (2009, p. 7) “a publicidade é um conjunto de técnicas de acdo
coletiva com o propdsito de tornar conhecido um produto, um servico, uma marca,
promovendo assim uma atividade comercial de comunicacdo de massa.” Para ele, a
propaganda pode ser definida como “acBes de atividades ideoldgicas que tendem a
influenciar o homem com objetivo politico, civico ou religioso. E o ato de propagar ideias,

principios e teorias sem o fator comercial.”.

No Dictionary of Marketing Terms, no site da American Marketing Association

(AMA), encontra-se disponivel os seguintes termos:

Advertising — The placement of announcements and persuasive messages in
time or space purchased in any of the mass media by business firms, nonprofit
organizations, government agencies, and individuals who seek to inform and/
or persuade members of a particular target market or audience about their

products, services, organizations, or ideas.

Propaganda — The ideas, information, or other material commonly
disseminated through the media in an effort to win people over to a given

doctrine or point of view.

Publicity — The non-paid-for communication of information about the

company or product, generally in some media form.
Que, em traducdo livre, significam:
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Publicidade — O emprego de anuncios e mensagens persuasivas em tempo ou
espaco comprado em qualquer midia de massa por empresas comerciais,
organizacBes sem fins lucrativos, agéncias governamentais e individuos que
procuram informar e/ou persuadir membros de um determinado mercado

alvo ou publico sobre seus produtos, servigcos, organizagdes ou ideias.

Propaganda - As ideias, informagBes ou outros materiais comumente
disseminados através da midia, em um esforgo para conquistar as pessoas para

uma dada doutrina ou ponto de vista.

Publicidade - A comunicacdo ndo paga de informacGes sobre a empresa ou

produto, geralmente em alguns meios de comunicagdo social.

O Cambridge Dictionary traz uma definicdo mais direta dos termos, nele a palavra
“advertisse” estd ligada ao lado comercial, anUncios de compra e venda de produtos,
enquanto “propaganda” se refere ao lado ideoldgico e “publicity” estd relacionada a

tornar publico.

Os professores Neusa Demartini, Analaura Corradi e Luiz Fernando Cury,
identificam e diferenciam os termos Publicidade e Propaganda com base em trés
elementos: a capacidade informativa; a forca persuasiva; e, o seu carater. Os dois
primeiros elementos sdo comuns a ambos os termos mas a publicidade se diferencia pelo

seu carater comercial e a propaganda pelo seu carater ideoldgico.

Lucchesi (2004) afirma que “na raiz da publicidade, localiza-se o fundamento com
o qual se da o fomento dos negdcios e das mercadorias; na propaganda, encontra-se o
principio da disseminacdo de conceitos ideologizados com que governos tentam firmar

sua imagem.”

Henri Joannis (1998, p. 10) ainda diz que “o postulado de base é que ndo se faz
publicidade por prazer, para realizar uma obra, para agradar aos amigos ou para se

exprimir, mas para transmitir algo que conduzird a compra de um produto”.

Tendo em mente tanto as definicdes e pontos de vista dos diversos autores da
literatura apresentados até entdo e quanto a tematica do trabalho em questdo, a autora
opta pelo uso exclusivo do termo “publicidade” para representar o uso de meios e

mensagens com apelo comercial.
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2.2. Género e desigualdade
A definicdo de Género enquanto verbete da lingua portuguesa é muito simples,

segundo o Diciondrio Aurélio Buarque de Holanda, “género” é a categoria que indica por
meio de desinéncias uma divisdo dos nomes baseada em critérios tais como sexo e

associag®es psicoldgicas. Ha géneros masculino, feminino e neutro.

Mas essa definicdo ndo representa o conceito em sua totalidade, como mostra

Maria de Fatima Arauljo em seu texto Diferenca e Igualdade nas Rela¢des de Género:

O termo “género”, na sua acepg¢do gramatical, designa individuos de sexos
diferentes (masculino/feminino) ou coisas sexuadas, mas, na forma como vem
sendo usado, nas Ultimas décadas, pela literatura feminista, adquiriu outras
caracteristicas: enfatiza a nocdo de cultura, situa-se na esfera social,
diferentemente do conceito de “sexo”, que se situa no plano bioldgico, e
assume um carater intrinsecamente relacional do feminino e do masculino.
(ARAUJO, 2005. P.42)

Essa relacdo dicotdmica entre género e sexo trazida por Araujo é percebida por
varios outros autores. Moore (1997) ainda enfatiza a importancia dessa diferenciacdo

para o desenvolvimento das Ciéncias Sociais e para a construcdo do debate.

A distingdo entre sexo bioldgico e género mostrou ser absolutamente crucial
para o desenvolvimento da andlise feminista nas ciéncias sociais, porque
possibilitou aos eruditos demonstrar que as relagdes entre mulheres e homens
e os significados simbdlicos associados as categorias “mulher” e “homem” sdo
socialmente construidos e ndo podem ser considerados naturais, fixos ou
predeterminados. (MOORE, 1997, p. 815)

O préprio Ministério da Educagdo e Cultura ao conceituar género nos Pardmetros
Curriculares Nacionais traz a ideia de que género diz respeito ao conjunto de
representacgdes sociais e culturais construidas a partir da diferenca bioldgica dos sexos,

enguanto o sexo diz respeito ao atributo anatémico.

Conceito de género toma-se o desenvolvimento das nogGes de ‘masculino’ e
‘feminino’ como construgdo social. O uso desse conceito permite abandonar o
uso da natureza como responsavel pela grande diferenca existente entre os
comportamentos e os lugares ocupados por homens e mulheres na sociedade.
(BRASIL, 1998, p. 321- 322).

Para Lauretis (1994, p. 212) o “sistema sexo-género, enfim, é tanto uma
construgdo sociocultural guanto um aparato semidtico, um sistema de representacées
que atribui significado (identidade, valor, prestigio, posicdo de parentesco, status dentro

da hierarquia social etc.) a individuos dentro da sociedade.
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Shapiro (1981) ao fazer uma analise dos termos sexo e género conclui que o termo
"sexo" deveria ser utilizado para falar sobre a diferenca bioldgica entre macho e fémea,
enquanto "género" seria usado para se referir as construgdes sociais, culturais,

psicoldgicas que se impdem sobre essas diferencas bioldgicas.

A revista “National Geografic Brasil: A Revolugao do Género” (Janeiro, 2017) ao

conceituar sexo, traz o termo ligado a palavra “biolégico”, reforcando a fala de Shapiro:

Sexo Bioldgico: a combinacdo de genitais, gdbnadas, cromossomos e horménios
de uma pessoa, geralmente caracterizada como homem ou mulher com base
na inspecdo visual do érgdos genitais via ultrassom e logo apds o nascimento.
Supde-se que a identidade de género de uma pessoa sera congruente com o
sexo que lhe é atribuido ao nascer. (National Geografic Brasil: A revolucdo do
Género, p. 14)

Scott (1995) vai além quando se trata dessa imposi¢cdo dos papéis sociais sobre 0s

sexos, na sua percepcao o género pode ser entendido como papel sexual.

O termo “género” torna-se, antes, uma maneira de indicar “construcdes
culturais” —a criacdo inteiramente social de ideias sobre papéis adequados aos
homens e as mulheres. Trata-se de uma forma de se referir as origens
exclusivamente sociais das identidades subjetivas de homens e de mulheres.
“Género” é, segundo essa definicdo, uma categoria social imposta sobre um
corpo sexuado. Com a proliferagdo dos estudos sobre sexo e sexualidade,
“género” tornou-se uma palavra particularmente Util, pois oferece um meio
de distinguir a pratica sexual dos papéis sexuais atribuidos as mulheres e aos
homens. (SCOTT, 1995, p. 75).

Ela ainda afirma que este é um elemento constitutivo das relagBes sociais
fundadas sobre as diferencas percebidas entre os sexos e também um modo primordial
de dar significado as relaces de poder. Para Orter e Whitehead (1981) esses conceitos
sdo apenas pequena parte de toda a questdo em debate, que se origina pela juncdo dos

dados bioldgicos com o processos socioculturais.

Caracteristicas naturais de género e processos naturais de sexo e reproducdo
fornecem apenas um pano de fundo sugestivo e ambiguo para a organizacdo
cultural do género e da sexualidade. O que é género, o que sdo homens e
mulheres, que espécie de relaces se obtém ou se deveria obter entre eles -
todas essas nog¢Bes ndo sao simplesmente reflexos ou elaboracgdes a partir de
“dados” bioldgicos, mas sdo produtos de processos sociais e culturais. A
prépria énfase no fator bioldgico é varidvel nas diferentes tradi¢des culturais;
algumas culturas afirmam que as diferengas entre machos e fémeas sdo quase
totalmente baseadas na biologia, enquanto outras ddo bem pouca énfase as
diferencas bioldgicas, ou supostamente biolégicas. (ORTNER; WHITEHEAD,
1981, p. 1)

Fausto-Sterling (1985) reitera isso ao afirmar que as capacidades do individuo

provem de uma teia de interacGes entre o ser bioldgico e o ambiente social.
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Demonstrando uma crenca no papel condicionante da biologia diante do
comportamento social, mas que o ambiente também tem poder sobre os aspectos
bioldgicos. Corsino e Auad (2011, p. 21) em seu livro “O professor diante das relagdes de

género na educacao fisica escolar” ilustram isso:

O género — como um conjunto de ideias e representacdes sobre o masculino
e sobre o feminino —cria uma determinada percepgdo sobre o sexo anatomico.
E, entdo, ter pénis ou ter vagina, ser menina, homem, mulher ou menino
determina quais serdo as informagd&es utilizadas para organizar os sujeitos em
uma desigual (e irreal!) escala de valores. (CORSINO; AUAD, 2011, p. 21)

Ciampa (1990, p. 163) corrobora com essa ideia de maneira interessante ao
afirmar que “é pressuposta uma identidade que é reposta a cada momento”. Bandeira e
Oliveira (1990) também trazem essa ideia ao conceituarem género como uma
possibilidade de entender os processos de construcdo e reconstrucdo das praticas sociais

desenvolvidas por homens e mulheres.

Jesus (2012) reforca ainda a ideia de que o sexo acaba sendo um determinante

muito forte no modo como somos ensinados a agir e nos comportarmos.

Entretanto, o fato é que a grande diferenca que percebemos entre homens e
mulheres é construida socialmente, desde o nascimento, quando meninos e
meninas sdo ensinados a agir de acordo como sdo identificadas, a ter um papel
de género “adequado”. Como as influéncias sociais ndo sdo totalmente
visiveis, parece para nds que as diferencas entre homens e mulheres sdo
“naturais”, totalmente bioldgicas, quando, na verdade, boa parte delas é
influenciada pelo convivio social. Além disso, a sociedade em que vivemos
dissemina a crenca de que os 6rgdos genitais definem se uma pessoa é homem
ou mulher. Porém, a construcdo da nossa identificagdo como homens ou como
mulheres ndo é um fato bioldgico, € social. (Jagueline Gomes de Jesus, 2012,

p.5).
Essa identificacdo como homem ou mulher trazida por Jesus é o que a revista
“National Geografic Brasil: A Revolucdo do Género” (Janeiro, 2017) traz como identidade
de género, “o senso interno e profundo de uma pessoa sobre quem é como um ser de

género; o género com o qual se identifica”.

Rosaldo (1995) traz a ideia de que género deveria ser entendido em termos
politicos e sociais com referéncia ndo a limitagdes bioldgicas, mas sim as relacdes sociais
e particularmente de desigualdade social. O texto “O conceito de género e sua
importancia para a analise das relagdes sociais”, de Cassia Maria Carloto, trabalha a ideia
de que “a existéncia de géneros é a manifestacdo de uma desigual distribuicdo de

responsabilidade na producdo social da existéncia”.
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Brito e Oliveira (1997, p. 252) ainda vdo mais longe quando abordam a

desigualdade:

A divisdo sexual do trabalho ndo cria a subordinacdo e a desigualdade das
mulheres no mercado de trabalho, mas recria uma subordinagdo que existe
também nas outras esferas do social. Portanto a divisdo sexual do trabalho
esta inserida na divisdo sexual da sociedade com uma evidente articulagdo
entre trabalho de produgdo e reproducdo. E a explicacdo pelo biolégico
legitima esta articulagdo. O mundo da casa, o mundo privado é seu lugar por
exceléncia na sociedade e a entrada na esfera publica, seja através do trabalho
ou de outro tipo de prética social e politica, serd marcada por este conjunto
de representag8es do feminino. (BRITO; OLIVEIRA. 1997. p. 252).

Lauretis (1994) ainda reforca o impacto dos aspectos especificos de cada cultura

sobre a desigualdade.

Embora os significados possam variar de uma cultura para outra, qualquer
sistema de sexo-género estd sempre intimamente interligado a fatores
politicos e econébmicos em cada sociedade. Sob essa Otica, a construcdo
cultural do sexo em género e a assimetria que caracteriza todos os sistemas
de género através de diferentes culturas sdo entendidas como sendo
sistematicamente ligadas a organizacdo da desigualdade social (Lauretis, 1994,
p. 212).

Percebendo a desigualdade como um assunto bastante recorrente na discussao

de género, Nietzsche traz uma reflexdo sobre a dualidade homem x mulher:

Quando o homem atribuia um sexo a todas as coisas, ndo via nisso um jogo,
mas acreditava ampliar seu entendimento: - sé muito mais tarde descobriu, e
nem mesmo inteiramente ainda hoje, a enormidade desse erro. De igual modo
o homem atribuiu a tudo o que existe uma relagdo moral, jogando sobre os
ombros do mundo o manto de uma significagdo ética. Um dia, tudo isso ndo
terd nem mais nem menos valor do que possui hoje a crenga no sexo
masculino ou feminino do Sol. Friedrich Nietzsche. Aurora, p. 27 (Sdo Paulo:
Escala, 2008).

Rosaldo (1995, p.23) ainda complementa, “falar do status da mulher é pensar
sobre um mundo social em termos no fundo dicotdbmicos onde a “mulher” é

universalmente oposta ao “homem” da mesma forma em todos os contextos”.
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2.3. Mulher em dados
Segundo o Portal Brasil?, em 2007 as mulheres representavam uma parcela de

40,8% do mercado de trabalho formal, j4 em 2016 essa parcela aumentou para 44% das
vagas. Segundo um levantamento do Cadastro Geral de Emprego e Desemprego (CAGED)
os estados com menor diferenca entre a participacdo de mulheres e homens no mercado
de trabalho sdo Roraima (49,6% de mulheres) e Acre (47,2%), ja o Distrito Federal e o
Mato Grosso sdo os estados que possuem o menor percentual de mulheres inseridas no
mercado, com 39% e 39,5%, respectivamente. Ja, quando falamos do mercado de
trabalho informal, segundo o SEADE, o total de mulheres no trabalho precario e informal

é de 61%, valor superior ao dos homens (54%).

Além disso, segundo o IBGE*, durante a retracdo econémica no periodo entre
2012 e 2016, a quantidade de homens empregados sofreu uma redugdo de 6,4%, contra
3,5% entre as mulheres, mostrando que o desemprego afetou menos esse Ultimo grupo.
Outro dado importante é o numero crescente de lares sustentados por mulheres, em
1995 esse numero era de apenas 23%, em 2015 esse numero cresceu para 40%, sendo

gue dessas, 34% tinham a presenca de um conjuge na familia.

As mulheres j& sdo maioria nos segmentos de Administracdo Publica e no de
Servigos, enquanto no Comércio a participacdo das mulheres e dos homens é bem

parecida: 20,1% de homens e 19,9% de mulheres.

A Organizac¢do Internacional do Trabalho (OIT)® realizou um estudo, chamado
Perspectivas Sociais e de Emprego no Mundo — Tendéncias para Mulheres em 2017, que
mostra que a diminuicdo das diferencas de género no mercado de trabalho poderia
aumentar o PIB brasileiro em 3,3%, ou seja, 382 bilhdes de reais e ainda acrescentar 131
bilhdes de reais as receitas tributarias. A OIT ainda afirma que o Brasil possui 56% das
mulheres inseridas no mercado de trabalho, valor acima da média global (49,4%), mas
mesmo assim bem abaixo do percentual de homens que se encontra inserido no mercado

no pais (78,2%).

3 www.brasil.gov.br/economia-e-emprego/2017/03/mulheres-ganham-espaco-no-mercado-de-trabalho
4 http://www.ibge.gov.br
> www.ilo.org/global/lang--en/index.htm
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Tabela 2: Projecbes 2017

Participagao no mercado de trabalho

Regido/ Pais | Homem (%)

Brasil 78,2

Mundo 76,1

Mulheres (%) | Diferenga (pontos
percentuais)

56,0 22,1

49,4 26,7

Fonte: Organizagdo Internacional do Trabalho (OIT)

Em 2014, os lideres do G20 se comprometeram a reduzir em 25% a diferenca de

participacdo entre homens e mulheres no mercado de trabalho até 2025, e concluiram

que se isso realmente for feito, seriam adicionados 5,8 trilhdes de délares a economia

global.

Outro dado importante é com relacdo a escolaridade, segundo dados do IBGE de

2000, a Populacdo Economicamente Ativa (PEA) brasileira tem uma escolaridade média

de 6,1 anos, sendo que a média da escolaridade das mulheres é mais de um ano maior,

7,3 anos.

Tabela 3Redugdo até 25% na diferenga entre géneros no mercado de trabalho - 2025

Mao-de-obra
adicional

Milhdes | %

5,1 3,3

203,9 3,9

Participagdo no mercado
de trabalho

em U$ Bilhdes

116,7

5,767

Fonte: Organizagdo Internacional do Trabalho (OIT)
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Segundo a pesquisa do IBGE, “Estatisticas de Género —Uma andlise dos resultados
do Censo demogréfico 2010”°, revelou que a escolaridade das mulheres aumentou em
relacdo aos homens, o estudo compara dados demograficos de 2000 e 2010. O estudo
mostra que no Ensino Médio o aumento da frequéncia escolar feminina foi de 9,8% em
relacdo a frequéncia masculina, sendo que a taxa feminina foi de 52,2% e a masculina

42,4%.

Ja nas Universidades, constatou-se um numero maior de mulheres entre 18 e 24
no nivel superior em 2010, elas representavam 57,1% do total de estudantes dessa faixa
etdria. Um dos principais fatores para esse aumento é a reducdo da proporcdo de
adolescentes (15 a 19 anos) com filhos, uma queda de 14,8% para 11,8%. Este € um dos

principais motivos para que adolescentes interrompam os estudos nessa faixa etaria.

Segundo a Nielsen’, no periodo entre 2013 e 2014 as mulheres investiram mais
do que os homens na sua formacdo académica (16,5% para as mulheres e 12,5% para os
homens) e também tiveram o maior aumento de salario (7,5% para as mulheres e 6,8%
para os homens), mesmo que elas continuem ganhando um saldrio inferior ao dos

homens.

Todos esses dados reforcam o espaco que a mulher esta ganhando no mercado
de trabalho, e a autonomia que ela vem conquistando através disso. Fatores que estdo

diretamente relacionados com os seus habitos de consumo.

A Nielsen® realizou um estudo especial analisando trés grupos de produtos:
bebidas alcodlicas, mercearia e itens de beleza. Uma das constatacles referentes as
bebidas alcodlicas é que a penetracdo no mercado de mulheres e homens é quase a
mesma, diferindo somente o gasto e a frequéncia de compra que sdo um pouco mais

baixo entre as mulheres.

Para o estudo a Nielsen classificou as mulheres com perfis semelhantes em trés

categorias: a despojada, a pratica e a vaidosa.

6 http://ww2.ibge.gov.br/apps/snig/v1l/?loc=0
7 www.nielsen.com/br/pt/insights/news/2016/Tendencias-de-consumo-para-a-mulher-brasileira.html
8 www.nielsen.com/br/pt/insights/news/2016/Tendencias-de-consumo-para-a-mulher-brasileira.html
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Figura 1infogrdfico Perfil de Consumo da Mulher
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Fonte: Nielsen

O perfil despojada representa 16,7% da populacdo feminina e é o que representa
maior consumo de bebidas alcodlicas. Esse grupo gasta 82% acima da média das
mulheres com bebidas alcodlicas e possuem uma frequéncia de compra 60% maior que
a média. Esse grupo é caracterizado por mulheres entre 36 e 55 anos, com habito de
consumo predominantemente nos finais de semana e preferencialmente em
supermercados ou atacados. Dentre os produtos alcodlicos mais consumidos estdo em
primeiro lugar a cerveja seguida pelo vinho. Esse grupo de mulheres aumentou o preco
unitario do produto em 12%, enquanto os homens aumentaram somente em 9%. Uma
grande oportunidade voltada para esse publico sdo as cervejas premium, que associam

luxo, ocasides especiais e modernidade a essa categoria.

O blog Bolsa de Mulher® realizou uma pesquisa feita com 3 mil mulheres de todo
0 pais sobre o consumo feminino de bebida alcodlica, buscando chamar a atencdo do
mercado publicitario. O resultado da pesquisa realizada ressaltou a importancia das
mulheres, principalmente no consumo de cerveja, sendo que estas representam 35% da
fatia desse mercado, sendo que 10 bilhdes de reais sdo consumidos somente pelo publico
feminino. Dentre as entrevistadas 47% afirmaram consumir algum tipo de bebida

alcodlica e dentre estas 88% dizem beber cerveja.

° newronio.espm.br/cerveja-de-mulher/
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Além disso, a pesquisa realizada pelo Bolsa de Mulher ainda mostrou que 70% das
entrevistadas consideram as campanhas de cerveja machistas e estereotipadas, fato que
enfatiza o quanto as cervejas ficaram para tras quando se trata de dialogar com parte

significativa do seu publico-alvo.

Esse fato se torna ainda mais absurdo quando pensamos nos valores
astrondmicos que sdo gastos com anuncios nesse segmento de mercado. A Ambeyv, que
faz parte do grupo InBev, lider no mercado mundial do segmento de bebidas, é a
responsavel por grandes marcas como: Skol, Antarctica e Brahma. A empresa, que é o
maior anunciante do mercado publicitario brasileiro desse segmento, gastou, segundo o

lbope'® 1,4 bilhdes de reais somente em 2016, sendo o sexto maior anunciante do Brasil.

Segundo o mesmo ranking, a Cervejaria Petrdpolis responsavel por marcas como:
ltaipava e Crystal, aparece na vigésima posicao, com um investimento de 820 milhdes de

reais no ano de 2016.

Todos esses dados apresentados até aqui estdo diretamente relacionados com a
guestdao de género. NUmeros que mostram os passos que as mulheres tem dado em

busca da igualdade, igualdade esta denominada feminismo.

O feminismo da atualidade é caracterizado pela sua pluralidade dentro do
movimento que tem como insumo sua propria histéria. No inicio o feminismo tinha como
principio a busca pelos mesmos direitos dos homens, o que ficou conhecido como
primeira onda do feminismo, segundo Oliveira (2014), acreditava-se que a conquista legal
dos direitos levaria a igualdade. Segundo Silva (2008), a primeira ruptura do feminismo
veio quando o assunto comecou a ser estudado academicamente e teve inicio o
feminismo radical que traz a ideia de que a desigualdade entre homens e mulheres vem
do sistema patriarcal, ou seja, toda a organizacdo social existente foi criada por homens
e seu modo de funcionamento ndo contempla as mulheres.

Augusto Bebel foi o primeiro marxista a fazer contribuicdes para a emancipacao

da mulher e a partir disso que se iniciou a pluralidade dos feminismos:

[A mulher] sofre duplamente: de um lado sofre debaixo da dependéncia social
dos homens, a qual se suaviza, porém nao se elimina com a igualdade formal
de direitos diante da lei, e, de outro lado, devido a dependéncia economica

10 G1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2016/04/genoma-desbanca-varejo-em-ranking-
de-maiores-anunciantes.amp
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em que se acham as mulheres em geral. [...] [Por isso] “as irmds adversarias
tém em maior proporg¢do que o mundo masculino [...] uma série de pontos em
comum ao qual podem dirigir sua luta. (BEBEL, 1977. P. 44).

Segundo Oliveira (2014), a luta da mulher trabalhadora ndo é a mesma da mulher
burguesa, cada uma sofre uma opressao diferente do homem e do sistema. E isso ficou
claro com o surgimento de novas vertentes da luta feminista: mulheres lutando de
acordo com as necessidades de sua classe. Essa segunda onda do feminismo ficou
conhecida pela frase “o pessoal é politico” pois viam as desigualdades culturais e politicas
das mulheres como atreladas umas as outras.

A terceira onda o feminismo que surgiu mais recentemente como uma resposta
as falhas da segunda onda e procura mostrar a limitacdo do movimento feminista no que
se diz respeito a existéncia de mulheres com diversas experiéncias e opressdes diferentes
(VIDAL, 2014).

Vidal (2014) também afirma que a terceira onda traz o debate em torno da frase
“verifique seus privilégios”, que tem como propdsito apontar que cada feminista pode
ter um privilégio diferente e também que as feministas presentes nos grupos de
discussdes do feminismo majoritario ndo reconhecem os privilégios que recebem do

sistema patriarcal e que excluem as vozes de mulheres ja silenciadas pela sociedade.

Como ficou claro existem diversas vertentes do feminismo, que se distinguem em
varios aspectos mas se unem em busca da igualdade de géneros e do fim do dominio
social do homem sobre a mulher, que segundo o Dicionario Aurélio, é o significado de

machismo.

43



2.4. Cerveja Machista
O machismo ainda estd presente na comunicacdo de muitas marcas no Brasil e no

mundo. E, embora ndo seja exclusividade desse segmento, a cerveja é uma das categorias
mais simbdlicas quando se fala em objetificacdo e esteredtipo de género. Quando vemos
publicidade do segmento que sdo de cunho machista, percebemos que essa ndo é uma

realidade exclusivamente brasileira.

Figura 2 Rotulo da cerveja Bud Light

A Budweiser foi acusada por sustentar a cultura do estupro com a campanha “Up
fow whatever”, veiculada nos EUA em 2015. Uma das mensagens escritas no rétulo da
garrafa de Bud Light dizia: “A cerveja perfeita para tirar o ‘ndo’ do vocabulario esta noite”.

A Anheuser-Busch admitiu que passou do ponto e emitiu um pedido de desculpas.

Figura 3 Comercial da cerveja Guiness

Share One With A Friend. |
i

> » o) 045/1:00
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A Guiness'!, uma cerveja Irlandesa, também fez um anuncio considerado de
muito mal gosto em que compara uma mulher com uma cerveja, em que ambas podem
ser “divididas” com os amigos. No video da campanha a mulher aparece fazendo sexo

com o mesmo numero de homens que estdo dividindo a cerveja.

Figura 4 Anuncio da cerveja Courage

A cerveja inglesa Courage (coragem em portugués) lancou em 2009 esse anuncio
que sugere que o homem precisaria tanto da cerveja quanto de coragem para estar com
uma mulher que se encontra um pouco fora dos padrdes estéticos estabelecido pela

sociedade.
Figura 5Anuncio da cerveja Schneider

It doesn't matter what you see.

What's important is what it is.

What's isportant is

A cerveja argentina, Schneider, em 2004, lancou esse anuncio, fazendo apelo a
copos de cerveja que mais parecem seios femininos e bundas. Onde ela afirma que ndo
importa o que vocé veja na imagem, e sim o que realmente &, cerveja. Além de objetificar

a mulher o anuncio também a reduz a algo menos importante do que um copo de cerveja.

1 https://www.youtube.com/watch?v=KYzkzxYD4IE
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Mas, no Brasil, praticamente todas as marcas de cerveja também possuem grande

variedade de campanhas machistas em que objetificam e sexualizam a mulher.

Figura 6Anuncio da cerveja Itaipava

REBA COM MODERACAQ |

A relatora do Conar responsavel pelo caso acredita que houve apelo a
sensualidade, de forma desrespeitosa a figura da mulher no anuncio. “Como se
depreende da imagem, ha uma indicacdo para o consumidor fazer sua escolha entre as
diferentes embalagens da cerveja, entre seus respectivos volumes e, sugestivamente, os

seios da modelo”, afirmou. O anuncio foi suspenso.
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Figura 7Anuncio da cerveja Skol

cara que inventou o sulid A
se Skol, ole ndo seria assim. / 3 3 Serfs assim.
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O anuncio da Skol propde que se os inventores bebessem Skol suas criacdes
seriam melhores. Para ilustrar isso a campanha da exemplos, como o do sutid acima, em

gue teria apenas um botdo para tirar, o que facilitaria o trabalho para os homens.

Figura 8Anuncio da cerveja Heineken

) ¢

Heineﬁen‘

SHOE

Em 2014, a ac3o da Heineken!? propds que, enquanto os homens assistissem a
final da Chanpions League, suas mulheres aproveitassem a liquidacdo da Shoestock. A

construcdo de género da peca gerou criticas por parte de consumidores na internet.

2 https://www.youtube.com/watch?time_continue=89&v=AHfU6vaXHHk
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Figura 9Anuncio da cerveja Antarctica

\/ = o

A campanha, que tem dupla interpretacdo, coloca a mulher no papel de submissa

em ambas as situacdes. O titulo “BOA para servir sempre” pode fazer referéncia tanto a
cerveja quanto a mulher. E mesmo no caso em que estd fazendo referéncia a cerveja, ela
coloca a mulher com a obrigacdo de servir a cerveja, e na segunda interpretacdo a mulher

é que € a “boa” que deve ser servida ao homem.

Figura 10Anuncio da cerveja Devassa

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGRA. ENCORPADA
ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTACAD,
CRENOSA £ COM AROMA DE MALTE TORRADO

A marca de cerveja Devassa, que traz o desenho de uma mulher negra em pose
sensual e a comparava a uma cerveja escura. O anuncio que ja foi encerrado, foi

considerado pelo Ministério da Justica como racista, mas ignorou completamente que
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ndo é so a raca dela que é explorada no anuncio, e sim, e ainda mais forte do que a
questdo racial nesse caso, o machismo. O machismo erdtico do anuncio passou
despercebido pelo Ministério. E como se o preconceito explorado ali fosse apenas contra
a pessoa negra, e ndo contra a mulher negra, o anuncio ndo teria o mesmo efeito caso

no lugar da mulher estivesse um homem negro.

Assim como estas, inUmeras outras campanhas tanto nacionais quanto
internacionais reforcam o papel da mulher submissa, objetificada e sexualizada,
recorrendo aos esteredtipos como uma “féormula magica” de vender cerveja. Ver esse
tipo de publicidade que por muito tempo foi considerado senso comum, mas que hoje ja
ndo representa mais o modo como a mulher quer e aceita ser representada € o que

motiva a realizacdo desse trabalho.

O contexto atual em que as marcas estdo inseridas dificulta que o consumidor
aceite e se identifique com esse tipo de campanha, exigindo que as marcas dialoguem

com a mulher contemporanea e ndo apenas com esteredtipos.

Grandes marcas como a Skol j& mudaram seu posicionamento e hoje ndo se
apropriam mais da mulher como “garota propaganda”, no dia 8 de margo de 2017, dia
internacional da mulher, a Skol langcou uma campanha chamada “Reposter”, onde
convidou oito ilustradoras para que elas recriassem alguns de seus pOsteres mais

iconicos, e machistas.

Figura 11Campanha Reposter da cerveja Skol

?
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TER |so%,

PRECISAMOS FALAR SOBRE O PASSADO.

Ja faz alguns anos que a Skol ndo representa as mulheres de forma

eus [JCblt‘"fb anuncios e comerciais. Mesmo assim,
volta e meia essas i["L](__'IE"b reaparecem nas redes sociais como se

fossem atuais.

Olhamos para o passado para reforcar que, seja num poster de bar,
nurn comercial de TV ou num conteldo de internet, a Unica lente que
mporta é

Ontemn, hoje e sempre.

Para iss

convidamos oito ilustradoras e artistas plasticas para recriar

alguns pdsteres antigos de Skol sob um nov r: atual, diversificado,

ibertador.

r criar um Reposter & 56 entrar c.lqui e mandar pra gente.

Os mais legais v@o aparecer aqui no site.

49



A Heineken®® também é um exemplo de marca que j& ndo faz uso da mulher
enquanto objeto em suas campanhas. Em 2016 a marca lancou uma campanha
guebrando o esteredtipo de que apenas homens gostam de futebol, levando trés

mulheres para assistirem a final da UEFA Champions League no estadio em Mildo.

Figura 12Campanha Deixe que Digam da cerveja Budweiser

A Budweiser também tem apostado no didlogo com os mais diversos publicos com
a campanha “Deixe que digam”, em que ela faz referéncias aos diferentes ideais

estéticos, sexuais, de género e de raca.

Contudo, afirmar que ja vivemos uma virada de chave na publicidade de cerveja
brasileira ainda é prematuro. O fato de que a populacdo ainda aceita e consome
produtos, como a ltaipava, que colocam a mulher exclusivamente para servir e atrair os
homens, é sinal de que ainda temos muito o que evoluir no quesito igualdade de género

na publicidade.

13 https://www.youtube.com/watch?time_continue=159&v=wrmK|_HV4-A
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3. Estudo de Caso

Neste capitulo, serd apresentado o estudo de caso da Cerveja Feminista, as analises
visam perceber o qudo aceito foi esse produto pelo mercado e pela midia, o que refletiria
uma mudanga real de mentalidade da sociedade. Para isso, sera estudada a origem,
motivacdo e objetivos da Cerveja Feminista, assim como sua repercussao e também sera

feita uma andlise de imagem do produto.

3.1. Origem:
No Carnaval de 2015, a marca de cerveja Skol langou uma campanha que foi alvo

de muitas criticas por ser considerada machista e irresponsavel. A campanha foi veiculada
em outdoors da cidade de S3o Paulo e contava com frases como “Esqueci o ndo em casa”
“Topo antes de saber a pergunta”, a campanha gerou grande polémica e sofreu

bastante nas redes sociais e devido a reacdo e intervengao do publico a marca retirou a

campanha das ruas.

Figura 13Postagem feita na pdgina pessoal da Pri Ferrari

Pri Ferrari
Seguir - 11 de fevereiro de 2015 - Editado - @

Visualizar no Instagram

A "maravilhosa" Skol decidiu fazer uma campanha
de carnaval espalhando frases que induzem a perda
do controle. "Topo antes de saber a pergunta”
"esqueci 0 ndo em casa" sdo alguns exemplos. Uma
campanha totalmente irresponsavel, principalmente
durante o carnaval que a gente sabe que o indice de
estupro sobe pra caramba. Eu e @sugarmila
decidimos fazer uma pequena intervencdo. Amigos
publicitarios, ... Ver mais

oy Curtir 2> Compartilhar

OO 26 mi
8.357 compartilhamentos 561 comentarios

Visualizar comentarios anteriores 6 de 561

B Leticia Filpi E tem mais. Algum grosso por ai,

B postou que mulher fica facinha e descontrolada no
carnaval, como se isso fosse errado, como se se
indignar com os abusos tirasse das meninas a
liberdade de agir de acordo com suas vontades.. O
que significa isso?? E os... Ver mais
15 de fevereiro de 2015 as 10:46 - Editado - Curtir

04
Inspiradas por toda a polémica que a campanha da Skol causou e também todo

contexto da mulher na publicidade de cerveja, as publicitarias Maria Guimaraes, Thais

Fabris e Larissa Vaz resolveram criar a Cerveja Feminista em resposta a tudo isso.

“A partir da polémica com a Skol, a gente tem falado muito sobre propagandas

machistas de cerveja. E claro que isso tudo n3o comecou na semana passada. S3o
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décadas vendo mulheres sendo tratadas como objeto em propagandas. Por isso mesmo,
0 assunto ndo pode acabar sé porque a Skol se retratou”, explicou Maria Guimardes a

Carta Capital*4.

Ao Meio e Mensagem®, a fundadora ainda completa: “O caso da Skol tomou
nossas discussdes por completo e surgiu o desejo de ndo deixar mais o assunto perder
relevancia. Assim surgiu a ideia de criar uma cerveja que discutisse e levasse esse assunto
para as mesas, uma cerveja que fosse um ‘puxador de assunto’, uma cerveja que pudesse
trazer um pouco de reflexdo sobre o papel que a publicidade tem, como midia de massa,
e como ela deveria se comportar diante do machismo que mata uma mulher a cada 90

minutos no nosso Pais”, contou ao site.

A cerveja, de tipo Red Ale, serviu como langamento do 65 | 10, um nucleo de
ativismo criativo com foco em mudar dois nimeros da publicidade brasileira: 65% das
mulheres ndo se identificam com a forma como sdo retratadas na publicidade e apenas

10% dos criativos nas agéncias sao mulheres.

O coletivo se define em sua fanpage'® como uma “Consultoria especializada em
comunicacdo com mulheres” tendo como objetivo “mudar o papel da mulher na
publicidade”, para isso elas prestam servicos de consultoria, realizam palestras e

workshops e criam projetos especiais para marcas e agéncias.

O site do Clube de Criacdo!’ ainda conta que as idealizadoras do projeto
realizaram mesas redondas em bares, producado de lambe-lambes, rétulo informativo e o
lancamento de videos para divulgar o tema. “Da vontade de continuar esta conversa
sobre o papel da mulher na publicidade surgiu a Cerveja Feminista. Mais que uma bebida,
ela é um iniciador de conversas. Afinal, nada melhor que uma cerveja para fazer o papo

rolar solto”, declaram as publicitdrias ao Clube.

14 https://www.cartacapital.com.br/sociedade/grupo-de-publicitarias-lanca-cerveja-feminista-5225.html|
15 http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2015/02/26/uma-cerveja-contra-o-
machismo-da-categoria.html

16 https://www.facebook.com/pg/meiacincodez/about/?ref=page internal

7 http://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/cerveja-feminista/
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Figura 14Texto de lancamento da Cerveja Feminista

QEAUVO

®

Srewn®

SOMOS FEMINISTAS.
ACREDITAMOS QUE MULHERES E HOMENS DEVEM TER DIREITOS IGUAIS.

ULTIMAMENTE, TEMOS CONVERSADO MUITO SOBRE 0 MACHISMO NA PUBLICIDADE DE
CERVEJA E QUEREMOS QUE ESTA CONVERSA CONTINUE NA MESA DE BAR,
NO HAPPY HOUR E NO ALMOCO DE DOMINGO.

POR ISSO CRIAMOS UMA CERVEJA QUE E UM "PUXADOR DE ASSUNTO".

COLOCA UMA CERVEJA FEMINISTA NA MESA, FAZ UM BRINDE A IGUALDADE
E ENTRA NESSE PAPO COM A GENTE.

A Cerveja Feminista foi lancada no dia 18 de fevereiro de 2015, com um primeiro
lote de aproximadamente 1200 unidades. Os interessados podiam comprar o produto
através do site oficial da Cerveja, que hoje se encontra inativo. Thais Fabris conta ao
Brainstorm9'® que um dos principais pontos que o grupo queria trabalhar era “informar
sobre o que é feminismo. Ndo é o contrario de machismo, ndo é sobre supremacia
feminina. E sobre igualdade. Por isso a cerveja é para mulheres e homens”. Ela ainda
continua, “acho que quando a gente pde a cerveja na mesa e o0 assunto vira pauta, ajuda
a desmistificar. Faz as pessoas falarem sobre e € uma oportunidade pra tirar ddvidas. Tira
o feminismo do nicho, dos grupos de Facebook e blogs especializados. E, principalmente,

traz a pauta pra dentro das agéncias”.

18 http://www.b9.com.br/55442/cerveja-feminista-pelo-fim-dos-estereotipos-na-publicidade/
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3.2. Repercussao:
A iniciativa teve bastante repercussdo e gerou bastante midia espontanea, tanto

positiva quanto negativa. A opinido dos criticos se dividiu bastante, sendo que varias
paginas se posicionaram a favor da ideia e mostrando que a publicidade brasileira se
encontrava muito defasada no quesito igualdade de género. Como podemos ver em
diversas matérias publicadas por sites de noticias e até mesmo em sites mais focados em

comunicacao.

Os sites da revista Epoca?®, do UOL2° e do Terra?! publicaram matérias chamadas
“Os comerciais que reforcam o poder feminino sdo o novo front da publicidade”,
“Publicidade comeca a dar primeiros passos para deixar de ser machista” e “Contra o
machismo, publicitarias criam Cerveja Feminista”, respectivamente, onde apresentam
cases de sucesso da publicidade mundial que trabalharam a questdao da igualdade de
género de alguma forma e também falam da criacdo da consultoria 65|10, das
fundadoras da Cerveja Feminista. A revista Epoca ainda conta sobre a criacdo de uma
categoria especial no Festival de Cannes, o Ledo de Vidro, uma categoria especial para
celebrar andncios que contribuem com a diminuicdo das diferencas sociais entre homens

e mulheres.

A Carta Capital??, o Meio&Mensagem?3, a Folha de S3o Paulo?*, o El Pais Brasil®,

a revista Exame?®, os blogs PicaPublicitaria?’, Destino Negdcio®®, Dominio Pessoal®®, M de

1% http://epoca.globo.com/vida/noticia/2015/10/os-comerciais-que-reforcam-o-poder-feminino-sao-o-
novo-front-da-publicidade.html

20 https://estilo.uol.com.br/comportamento/noticias/redacao/2015/09/03/publicidade-comeca-a-dar-
primeiros-passos-para-deixar-de-ser-machista.htm

21 https://www.terra.com.br/noticias/brasil/cidades/contra-o-machismo-publicitarias-criam-cerveja-
feminista,62f7548ba9%feb410VgnVCM20000099cceb0aRCRD.html

22 https://www.cartacapital.com.br/sociedade/grupo-de-publicitarias-lanca-cerveja-feminista-5225.html

2 http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2015/02/26/uma-cerveja-contra-o-
machismo-da-categoria.html

2 http://www1.folha.uol.com.br/saopaulo/2015/02/1593546-publicitarias-criam-cerveja-feminista-
para-questionar-propagandas-do-setor.shtml

% https://brasil.elpais.com/brasil/2015/03/16/politica/1426543534_137244.html

26 http://exame.abril.com.br/marketing/vem-ai-a-cerveja-feminista/

27 https://picapublicitaria.wordpress.com/2016/01/13/bora-tomar-uma-cerveja-feminista/

28 http://destinonegocio.com/br/casos-de-sucesso/nao-ao-machismo-conheca-o-case-da-cerveja-
feminista/?utm_source=RRSS&utm_medium=TW&utm_campaign=DN_BRASIL

2 http://www.dominiopessoal.com/2015/06/cerveja-feminista.html
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Mulher®® e Manual do Homem Moderno3! também publicaram matérias falando do
lancamento da Cerveja Feminista, contando sobre sua origem, processo de criacdo, a

consultoria 65|10 e os objetivos da Cerveja.

Figura 15Pdginas que publicaram matérias sobre a Cerveja Feminista

EXAME

>y s T —Y T
L 8 AN s poy Gy o mSPue saopatilo
RiCaPLbHCItOrioNs TN s el

e 286 === Q- |

Publicitirias criam cerveja feminista para questionar
propagandas do setor

'

melo&mensagem

CERVEJA FEMINISTA-
e v

CERVEJA FEMINISTA
-

Cartalptd GARTAS 11 fusemss

Oedates
Comermper boein

Socledade et

Grupo de publicitirias lanca Cerveja
Feminista

Uma cerveja contra o machismo da
categoria

ﬁ I i roc, g V"::“_ e .. Nio a0 machismo: conhega o case da Cerveja Feminista
T !

Cerveja Feminista: publicitarias criam
bebida em luta por direitos iguais

h

Machismo € a regra da casa

= ELPAIS

CERVEJA FEMINISTA

PARA MULHERES E HOMENS.

CERVEM FEMININA ~ FEMINESMO ENGARRAFAQD? ~ POR

e ANANDA FRE
Contra o machismo, publicitérias x gy
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Assim como nas proprias mateﬁars;» os titulos deixam de forma bastante explicita
o posicionamento destas quanto a Cerveja Feminista. Titulos como: “Uma cerveja contra
o machismo da categoria”, “Cerveja Feminista: pelo fim dos esteredtipos na publicidade”,
“Ndo ao machismo: conheca o case da Cerveja Feminista”, “Cerveja Feminista:

publicitdrias criam bebida em luta por direitos iguais” e “Cerveja Feminista pretende

30 https://mdemulher.abril.com.br/estilo-de-vida/cerveja-feminista-publicitarias-criam-bebida-em-luta-
por-direitos-iguais/

31 https://manualdohomemmoderno.com.br/cerveja/cerveja-feminista-pretende-discutir-o-papel-da-
mulher-nas-publicidade
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discutir o papel da mulher na publicidade” ressaltam a origem da Cerveja como um ponto

de virada na publicidade brasileira e na luta pela igualdade de géneros.

A matéria do El Pais Brasil®*? ainda traz a informac3o de que o Brasil é signatario
da Declaragdo e Plataforma de Acdo da IV Conferéncia Mundial Sobre a Mulher que

determina:

Incentivar a participagdo das mulheres na elaboracdo de diretrizes
profissionais e cddigos de conduta ou outros mecanismos apropriados de auto
regulagdo, para promover uma imagem equilibrada e ndo estereotipada das
mulheres na midia; incentivar a criacdo de grupos de vigilancia que possam
monitorar os meios de comunicacdo e com eles realizar consultas, a fim de
garantir que as necessidades e preocupacBes das mulheres estejam
apropriadamente refletidas neles; promover uma imagem equilibrada e néo
estereotipada da mulher nos meios de comunicac¢do. (Declaragdo e Plataforma
de Agdo da IV Conferéncia Mundial Sobre a Mulher, 1995)

Na fanpage do 65|10, a receptividade do publico foi bastante grande, apesar da
pouca quantidade de comentdrios nos posts de lancamento da Cerveja Feminista, a
grande maioria é de apoio ou resposta positiva ao que é instigado nas postagens, como

se pode ver na imagem abaixo:

Figura 16Postagem feita na fanpage da 65/10

oY Curtir (J Comentar 2> Compartilhar
Q12 Comentarios mais relevantes ™
19 compartilhamentos

Paulo Sérgio Me parece tio dbvio. Broderagem

sexista.
Curtir - Responder - @

50 | 50

NAS AGENCIAS
R Nicole Dias discusso interessante
Curtir - Responder - @

. Guilherme Silva Boa pergunta.
Curtir - Responder -

A Cerveja Feminista também obteve grande repercussdo fora do pais, gerando

Melissa Pottker Pergunta dificil e resposta mais
R ainda. Acho que envolve questbes pessoais,

mercado, a enirega gue o setor pede... fem pano

pra manga ai

Curtir - Responder - @

I

Curtir - Responder - @

Matilia Sobral Pois &. O que faz da Criacéo ser
um departamento essencialmente masculino e o
Atendimento, feminino?

m Rossiane Antinez Somos todas Peggy Olsen
Curtir - Responder - @

midia espontdnea em grandes veiculos de comunicacdo internacionais, como o NY

32 https://brasil.elpais.com/brasil/2015/03/16/politica/1426543534 137244.html
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Times3?, a BBC34, o The Telegraph®®, o Indepent®®, o Contagious®’ e o PSFK*8. As matérias
reforcam a criacdo da Cerveja Feminista como um simbolo na luta contra o uso de

esteredtipos na publicidade na busca pela igualdade de género.

Figura 17Pdginas internacionais que publicaram sobre a Cerveja Feminista
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sl FEMINIST BEER DEMANDS THAT WOMEN
CERVEJA FEMINISTA © e BE MORE THAN JUST 'THE GIRL ON THE
= % BEACH' IN BEER ADVERTS
C——

raft beers still got names ke Forbldden Lady

Mas nem todo mundo entendeu a Cerveja Feminista como uma mudanca
positiva, em grande parte das reportagens citadas acima foi possivel achar comentarios
ofensivos a respeito da iniciativa e do feminismo. De maneira geral os comentarios
negativos criticaram a criacdo da cerveja, assim como a tentativa das mulheres de
fazerem parte de um espaco de fala que antes era exclusivamente masculino, o mundo
da cerveja. No site da Folha de S3o Paulo varios comentarios com esse cunho foram

postados na matéria:

33 http://nytlive.nytimes.com/womenintheworld/2015/03/28/feminist-beer-seeks-to-combat-sexist-
tropes-of-beer-ads/

34 http://www.bbc.co.uk/newsbeat/article/32069002/feminist-beer-launched-to-prove-its-not-just-a-
drink-for-blokes

3 http://www.telegraph.co.uk/foodanddrink/foodanddrinknews/11498803/Brazil-brewery-creates-
feminist-beer.html

36 http://www.independent.co.uk/life-style/food-and-drink/news/feminist-beer-demands-that-women-
be-more-than-just-the-girl-on-the-beach-in-beer-adverts-10133558.html

37 https://www.contagious.com/blogs/news-and-views/17311840-opinion-say-it-do-it-be-it

38 https://www.psfk.com/2015/03/feminist-beer-cerveja-feminista-6510-ad-sexism.html
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Figura 18Comentdrios feitos na pagina da Folha de Sdo Paulo

Pengamento 27/10/2015 21h03 n Facebook |5 Twitter ':_8 Google Plus  # Responder  /\ Denuncie %0 K0

. E pessoal nés homens temos que tomar cuidado com esse governo feminista que,dia apos dia vem nés agredindo.tirando nossa dignidade tirando
nossa moral social; tudo em nome da agressao sobre as mulheres,que na verdade & uma farsa. O que na verdade € uma tentativa de
desmoralizar tirar a dignidade.tirar a imagem do homem da sociedade como pai de familia, mostrar que mulher tem que viver sozinha.esse é objetivo
maligno e anti cristdo desse governo feminista do pt

O comentario ndo representa a opinido do jonal; a responsabiiidade é do autor da mensagem

Augusto 27/02/2015 06h21 n Facebook |5 Twitter w Google Plus 4 Responder /A Denuncie %0 K21

. Ou seja, como publicitarias gue sdo, resolveram tirar uma graninha com a revolta alheia & fetichizar (preferem chamar de branding) um dos
movimentos sociais mais importantes da nossa era. Isso ao invés de problematizar a questio na prépria publicidade. Ora, os responsaveis pelo status
quo da propaganda ndo séo os proprios? Outra divida honesta: essas mocas recusariam fazer uma peca publicitaria qualquer para as empresas
citadas negativamente?

O comentario ndo representa a opinido do jomal; & responsabilidads é do aufor da mensagem
Renato 26/02/2015 17119 n Facebook |5 Twitter ﬂ Google Plus 4 Responder /\ Denuncie %1 K0

. MI-MI-MI ridiculol Tai uma cerveja que vou fazer quastio de ndo provar. E enquanto isso a pia 18 cheia de louca suja & tem um monte de roupa pra
lavar.

O comentario ndo representa a opinio do jornal; a responsabilidade é do autor da mensagem
caioadded 26/02/2015 16046 n Facebook |5 Twitter m Google Plus  « Responder A\ Denuncie %2 K20

. Muita gente pode discordar de mim, mas acho o feminisme alge ridiculo. Homens e mulheres séo iguais, simples assim. Tem os mesmos direitos & os
mesmos deveres. Tem o direito de beberem o que quiser, conversar sobre o que quiser & com quem quiser, ter quantas relacbes sexuais quiser. O
que varia € a vontade e as habilidades de cada um, s6 isso... O grande problema € termos pessoas que cuidam mais da vida dos outros do que as
delas proprias...

Na matéria publicada pelo site UOL também foi possivel encontrar comentarios de cunho

ofensivo feitos pelos leitores:
Figura 19Comentdrios feitos na pdgina do UOL

O Justiceiro Azul 03/09/2015 20h30

As mulheres no Brasil sao como os negros. Fazem tudo para se sentirem inferiores
para que a sociedade brasileira tenha pena deles. Detalhe, sou negro. E nunca
precisei que ninguem tivesse pena de mim. Tenho um excelente emprego e estudo pq
ao invés de lamentar eu fui luta.

%12 | Respostas (7)v | [K

Logical Think 03/09/2015 22h00

Eu, simplesmente, ndao consumo NADA que tenha propaganda feminista. Feminismo &
mil vezes pior gue machismo. Alias, machismo nem existe. "Empoderamento” de
mulheres? Empodere-se trabalhando em minas subterraneas, pescando em alto-mar..
506 querem mamata.

?%8 Respostas (2)v [K

As respostas negativas a criagao da Cerveja Feminista ndo apareceram somente
na forma de comentarios, mas também houve veiculos que se posicionaram contra a
Cerveja. O canal Bufalo®, blog de um internauta que se identifica como “Bardozin” que

Ill

tem como foco principal “informar e instruir que toda mulher tem seu lado obscuro, joga
com o emocional dos homens e que isso é algo natural delas. Que, como bom ser humano

que é, ndo é este ser ‘sublime’ que os filmes, livros e 0 senso comum pregam, mas sim

39 http://canal.bufalo.info/2015/07/feministas-contra-a-cerveja
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pessoas que também trapaceiam, enganam, agem por interesses altamente mesquinhos
e sdo capazes de barbaridades (e também, obviamente, de coisas boas e sublimes)”. Este
foi um desses veiculos que ndo so foi contra a iniciativa mas também colocou em xeque

a capacidade feminina de produzir um produto de qualidade.

Figura 20Postagem feita pelo Canal Bufalo

L v -
] Feministas contra a cerveja

05 Rapartagem por Bardozn
por Anfifaminisiiech

CQualquer negdcic, passatempo ou Nteresse Que & pomariamante composts or hormans s203 slguma hors atacade
pelaz feministas. E por isso que tvermos o #gamergate, fivemaos atagques contra @ indistriz tecnoldgica, ataques
condra o5 cientistas como Tim Hunt e Matt Taylor, atagues contra os quadrinhes, e per al wai A indlstria das
pervejas artesanaiz @Embem & composta por sua maiona de homens, & tambeém comegou 3 ser stacsds pelas
feministas em warios espages diferentes, come o Salon & o Chicago Tribuns,

& industrias das cervejarias artesanais tem muitas similaridades com a inddstria teenologica. AEm de ser composta
2rM Sua maiona por homens, muitas destzs cervejanas foram sberas recentemsenie. Temos por voia de 3500
cervejanias nos EUA, & metads delss comegaram suas operacbes depois ¢z 2010. Comeo na mddstria tecnoldgica,
onde tivemos muites caras abrindo suas start Ups, © MESMo CCOMME COM &5 CEMVejanas artesanais. D3 mesma forma
que 35 Start ups nos troweeram produtes melhores & movadores, 35 cevejanias 3resansis Nos oUXEram novas e
melhores opgdes de cervejss. E come as start ups comegaram 3 ser oriticas por ndo contarem com um sstor de
Recursos Humanos (fraduzindo: peso morto femining), as cervejarias aresanais estdo sendo oriticadas por nao
contaremn com “profissionais” de marketing

Az cervejarias ariesanais tambem tem oelo menos ums similsridsde com ooz wideo games. AsSsmocomo &S
feministas produziram jogos imbecis como o "Depression Quest”, gue nem deveria ser chamado de jogo, temos
agora até uma carveja feminista do Brasl chamada “Feminista”™. Como pode ver na imagem que ilustra o artigo, seu
rotulo & sem graga e mae fem Uma gota de cristvidade. Podemes assumir dal que esta cenveja deve ser tio sam
graga quanta.

E entdo, o que acontecaria se a5 feminictas conseguissem tomar as cervejanas anesanais para si? Assim como as
mulheres gue mvadiram a inddstra teenoldgics provsvelments insm destruir 3 culiurs de inovagdo criada pelas start
ups, elas tomando 35 cervejarias artesanais iriam levar 35 peguenas cervejarizs 3 faléncia, dexande apenas
algurnzs grandes indlstriss cervejsinas fazendo essas porcanias sem QOsto como 3 cerveja Ferminists, z por isso
que ternos 3 congacio moral de apoiar &5 cervejsriss snesanaiz, 550 52 vood Se imperts em combater o feminizmo
& tomar cerveja d= boa qualidads. Eu farsi isto tormando uma ooa cenveja anesanal esia nofe.

Quanto ao design do produto, foi possivel encontrar somente um comentario

negativo e nenhum de cunho de positivo:

Figura 21Comentdrio feito na pdgina do 65/10

ft' Tarcio Figueiredo Designer deu mole hein?l
J Quem ndo conhece de cernveja, pode pensar que o

nome da cerveja &€ Red Ale, e ndo feminista...
ainda que cervejas artesanais sejam consumidas
quase gue exclusivamente por guem entende de
cerveja, deveria =& pensar na possibilidade de
expansdo, como tem acontecido..
Curtir - Responder - ) 2 - 23 de novembro de
2015 as 15:01 - Editado

Apesar disso, de maneira geral, a Cerveja Feminista teve grande aceitacdo do

publico e da midia, que expressaram seu apoio a causa e permitiram que esse assunto
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nao ficasse somente na mesa do bar mas que a reflexdo também entrasse nas casas e nas
conversas da sociedade. A propria fanpage®® do 65|10 postou um resumo do que a

Cerveja Feminista ja tinha alcangado apenas oito dias apds o seu langamento.

Figura 22Infogrdfico com resultados da Cerveja Feminista — 8 dias
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No portfélio*! online de uma das fundadoras, Maria Guimaraes, ainda é possivel
ver um outro apanhado dos resultados alcancados em quinze dias de existéncia da

Cerveja Feminista:

4Ohttps://www.facebook.com/meiacincodez/photos/a.1551299868457017.1073741828.1550530125200
658/1551299768457027/?type=3&theater
4 http://cargocollective.com/mariaguimaraes/Cerveja-Feminista
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Figura 23Infogrdfico com resultados da Cerveja Feminista — 15 dias
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ndo sé o sucesso da Cerveja Feminista perante o

publico e a midia no Brasil e no mundo, mas também representam o sucesso crescente

do produto, com o nimero de pedidos mais que dobrando em menos de uma semana.
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3.3. Andlise da Comunicacdo Visual:
O publico da Cerveja Feminista é declaradamente composto por homens e

mulheres, como mostra a imagem de divulgacdo da Cerveja abaixo:

Figura 24Imagem de divulgagdo da Cerveja Feminista

AUV

Ongwin®

CERVEJA FEMINISTA

PARA MULHERES E HOMENS.

I FEMINISTA? I I QUE GOSTO TEM? |

Além disso, por ser uma cerveja artesanal, ela possui um publico-alvo com alto
poder aquisitivo, sendo consumida por pessoas de classes A e B. Segundo o youtuber
Otdvio de Ornelas, do canal “Beba Menos Beba Melhor”4?, e também responsavel pela
producdo da Cerveja Feminista, a ocasido de consumo da Cerveja é “em dias frios,

amenos e a noite”.

Ferreira, Soares e Fernandes (2015, p.73) afirmam que o rétulo “seja também o
veiculo de comunicacdo entre a cervejaria e o consumidor, de forma que seja perceptivel
a razao pela qual o valor indicado para compra do produto seja inegavelmente mais alto

do que o de uma cerveja vulgar.”

E por esse motivo que o design da Cerveja Feminista foge um pouco do padrio
das cervejas artesanais, estas normalmente utilizam-se do exagero de formas e cores
para chamarem a atencdo do publico em uma prateleira cheia de opc¢es. Ja a Cerveja

Feminista tem um design minimalista, que busca a identificacdo do consumidor com a

42 https://www.youtube.com/watch?v=7jKISwaunn0
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Cerveja exatamente por estar oferecendo algo diferente do que ele estd acostumado,

por estar oferecendo um assunto para a mesa do bar e ndo somente uma cerveja.

Figura 25Rdtulo da Cerveja Feminista
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Ao analisarmos o rétulo, o que mais chama a atengdo em um primeiro olhar é o
estilo da cerveja “Red Ale”, um estilo que se caracteriza por sua cor que possui uma
tonalidade avermelhada. Isso se deve pelo fato de estar posicionado no centro da rétulo,
com fonte bastante pesada e maior que o resto dos componentes, tornando-se o
primeiro ponto de contato do publico com a Cerveja. A fonte utilizada para essa parte do
anuncio é sem serifa, o que facilita a harmonizacdo com as outras fontes, mas possui um

elemento que faz o papel de sombra, o que causa forte impacto visual.

O fato de o estilo da cerveja, Red Ale, ser o primeiro ponto de contato com o
publico, antes mesmo do nome da cerveja, reforca o que o produto é: uma cerveja. Dessa
maneira a Cerveja Feminista visa aumentar seu alcance e conseguir falar sobre feminismo
com pessoas que ndo comprariam uma cerveja feminista. Além disso, esse estilo é

caracterizado pela cor avermelhada, que representa o feminino.

O segundo ponto de contato do publico com o rétulo é o nome, Feminista, para

o qual foi escolhido pelas publicitarias uma fonte reta mas serifada. Normalmente esse
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tipo de letra é utilizado para aumentar a legibilidade em textos maiores, mas nesse caso
a fonte foi escolhida por trazer a nocdo de sobriedade e sofisticacdo e ressaltar a

confianca do publico.

O rotulo ainda apresenta o icone da cevada e o escrito “Beauvoir Brewing” em
referéncia a Simone de Beauvoir, grande expoente do feminismo que teve papel
fundamental para a segunda onda do feminismo. E por fim, o rétulo também traz a juncdo
dos icones do feminino e masculino em um so, que dialoga com o conceito de Feminismo
trazido na lateral do rotulo. Os tragos retos ainda completam o design reforcando o

aspecto minimalista e sobrio do rétulo.

Figura 26Definicdo de Feminismo — Rétulo Cerveja Feminista

A cor trabalhada no rétulo faz referéncia a cor da garrafa da cerveja em tom bem
claro que da destaque ao texto todo em preto. Fatores que mais uma vez a diferenciam
das demais cervejas do segmento artesanal, que, em sua maioria, optam pelo uso de

cores e elementos fortes para atrair a atengdo do consumidor.
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Assim como o seu rétulo, toda a comunicacdo da Cerveja Feminista segue o

mesmo conceito, minimalista e sébrio, focando toda a atenc¢do do publico ao que ela tem

a dizer. Isso fica claro quando analisamos as postagens que foram feitas na fanpage:

Figura 27Postagens publicadas na fanpage da 6510

NO DIA 8 DE MARCO,
NAO ME DE FLORES.

ME DE RESPEITO. ME DE UM MINUTINHO DO SEU TEMPO PARA EU FALAR
SOBRE FEMINISMO. ME DE UM ESPAGO NOS SEUS PENSAMENTOS PARA VOCE
AVALIAR 05 SEUS PRIVILESIOS. ME DE A CERTEZA DE QUE VOU GANHAR
A MESMA COISA QUE S HOMENS. ME DE ESPACO PARA TER E CRIAR
MEUS FILHOS. ME DE 0 0RGULMO DE TE VER TRATAR A NEGRA, A POBRE,
ALESBICA, A TRANS TAO BEM QUANTO VOCE ME TRATA.

QUER SABER? NAO ME DE NADA.
DEIXA QUE EU VOU LA BUSCAR.

65110

SEU PUBLICO PODE ATE SER MACHISTA,
MAS SUA MARCA NAO PRECISA SER.

65110

50 | 50

NAS AGENCIAS:

10 | 90

-EMPATIA -

A CAPACIDADE DE NOS COLOCARMOS
NO LUGAR DO OUTRO.

65110

65110

NOS DECIDIMOS

86% DAS MULHERES DECIDEM AS COMPRAS FEITAS NO SUPERMERCADOD
79% ESCOLHEM O DESTINO DE FERIAS DAS FAMILIAS
58% DEFINEM 0 MODELO E A MARCA DO CARRO
53% ESTABELECEM QUE COMPUTADOR SERA COMPRADO PARA A CASA

MAS 65% DAS MULHERES NAO
SE IDENTIFICAM COM PROPAGANDA.

P w1 65110

NAO PEGA MENOS DO
QUE VOCE VALE.

65110

Todas as imagens publicadas na fanpage da 65|10, relativas a Cerveja Feminista,

seguem a mesma estética do rotulo. A fonte, sem serifa, € a mesma utilizada em textos

corridos do produto e a cor contrasta bastante com o fundo claro gerando grande

impacto visual. As postagens ainda se completam com os textos publicados junto as

imagens, que sempre visam falar mais da Cerveja Feminista para o publico ou provocar

reflexdes a respeito do tema, como pode-se observar nas imagens abaixo:
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Figura 28Postagem feita na fanpage 6510

EE' 65/10
U Curtir esta pagina - 4 de margo de

2015 - @
O 65 do nosso nome vem do seguinte dado: 65%
das mulheres ndo se identificam com a forma como
sdo retratadas na publicidade. Apesar de serem
decisoras de compra, as campanhas ainda as
retratam de maneira estereotipada. Conta pra gente:
qual esteredtipo da publicidade mais incomoda
VOCE?Y

Figura 29Postagem feita pela fanpage da 6510

EH 65/10
U Curtir esta pagina - 27 de feversiro de
Editado - &

Muita gente nos pergunta porgque escolhemos o
nome Feminista para a cerveja. Deixamos a
resposta para a autora nigeriana Chimamanda
MNoozi Adichie: "Algumas pessoas me perguntam:
'por que usar a palavra feminista? Por que ndo dizer
que vocé acredita nos direitos humanos ou algo
parecido?'. Porgue seria desonesto. O feminismo
faz, obviamente, parte dos direitos humanos de uma
forma geral - mas escolher uma expressdo vaga
como 'direitos humanos' € negar a especificidade e
particularidade do problema de género. Seria uma
maneira de fingir que as mulheres nao foram
excluidas ao longo dos séculos. Seria negar que a
questdo de género tem como alvo as mulheres. Que
0 problema n3o € ser humano, mas especificamente
um ser humano do sexo feminino. Por séculos, 0s
seres humanos eram divididos em dois grupos, um
dos quais excluia e oprimia o outro. E no minimo
justo que a solucdo para esse problema esteja no
reconhecimento desse fato.”

O video*? de divulgacdo da cerveja tem um apelo bastante informativo, pois
mulheres passam informagdes sobre o papel delas mesmas na sociedade. Destaca-se que
fatos como o machismo matar uma mulher a cada 90 minutos no Brasil e a publicidade

ainda insistir nesse tipo de abordagem refletem o pensamento de que as mulheres nao

* https://www.youtube.com/watch?v=9lgkk_50YUc
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sdo vistas como consumidoras, e sim objetos sexuais que servem para atrair a atencao

dos homens.

Figura 30 Video de divulgagdo da Cerveja Feminista

ol A
= \T} '\\\}

Cerveja Feminista - o manifesto

7.942 visualizacoes

Conhega & Cerveja Feminista, um puxador de conversa, que quer levar o assunto feminismo para a
mesa do bar, dos almogos e até das festas de agéncias de publicidade. Venha discutir machismo
com a gente, venha falar sobre feminismo. Um brinde!

N
a
)

Essa contextualizacdo feita no inicio do video serve para mostrar o que levou as
criadoras da Cerveja Feminista a lancarem o produto. Todo o video se passa em um bar,
fato que mostra tanto que as mulheres estdo sim presentes nos bares e sdo sim
consumidoras de cerveja, mas também para refletir o objetivo principal da Cerveja:
“puxar assunto”. E é isso que o video mostra, mulheres, todas com a Cerveja Feministas

em suas mesas, debatendo o assunto e trazendo dados que suportam o ideal da Cerveja.

O video também traz os resultados conquistados pela cerveja, como seu
lancamento ter sido noticiado em um dos maiores jornais do Brasil, a Folha de S3o Paulo,
em apenas dois dias. Também cita as matérias que sairam sobre a Cerveja em diversos
jornais, revistas, sites e portais de noticias nacionais e internacionais. O video também

fala da quantidade de Cervejas encomendadas, duas mil, em apenas quatro dias e mais
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de 4 mil pedidos no total, o que gerou grande impacto em milhares de mulheres e

homens.

O video termina instigando o publico a participar desse didlogo, fala que o
primeiro passo da conversa sobre o papel da mulher na publicidade brasileira ja foi dado,

mas que agora depende do publico levar esse assunto adiante.
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4. Consideragdes Finais

Através da contextualizacdo sdcio-cultural-historica que foi feita no primeiro
capitulo deste trabalho, é possivel perceber grande evolugdo no papel desempenhado
pela mulher na sociedade. A mulher dona-de-casa, mae, simbolo de libertacdo sexual, e
todas as inumeras facetas da mulher ao longo da histéria serviram de insumo para a

criagao dos esteredtipos.

Nesse trabalho foram explorados os dois principais esteredtipos que ainda sdo
utilizados na publicidade: o de mulher sexual e o de grande-mae. Esses dois esteredtipos
se contrapdem, tanto nas caracteristicas que sdo ressaltadas em cada um deles quanto

no tipo de produtos que visam vender e o publico que visam atingir.

Ainda no primeiro capitulo deste trabalho percebe-se que os esteredtipos
trabalhados tendem a enaltecer uma Unica caracteristica mulher, fato este que nao
permite o didlogo com a mulher multifacetada que é a mulher moderna e atual. Uma
mulher que trabalha fora mas que também cuida de casa, repartindo as tarefas com o
marido, ou que nem mesmo tem marido, ela um simbolo sexual mas também de
inteligéncia e competéncia, que ainda ganha menos que o homem no mercado de
trabalho mas que esta correndo atrds dessa diferenca, desta e de tantas outras diferencas

gue caracterizam a desigualdade de género.

No segundo capitulo é apresentada a metodologia que serd utilizada neste
trabalho: a pesquisa bibliografica e documental, o estudo de caso e a analise de imagem.

Métodos que sdo discutidos por grandes autores da metodologia em comunicagdo.

No terceiro capitulo sdo trazidos conceitos fundamentais para a discussdao do
tema proposto neste trabalho. Diversos autores da literatura discutem as definicGes de

publicidade, propaganda, género e desigualdade.

A busca pela igualdade de géneros, € nisso que se baseia o feminismo. Permitir
gue essa mulher que ja teve que lutar por tanta coisa tenha os mesmos direitos dos
homens. E essencialmente simples. Mas ainda é muito mal interpretado, ou ignorado,
pela sociedade contemporanea. E pelas agéncias de publicidade. Essa € a ideia trabalhada

no terceiro capitulo deste trabalho.

69



Mas além disso este ainda apresenta um panorama geral da situacdo da mulher
hoje em dia no Brasil, trazendo dados comparativos que demonstram que ignorar a
mulher como publico-alvo é também ignorar o seu crescimento profissional, académico
e social. Como foi mostrado neste trabalho, o crescimento da participacdao da mulher no
mercado de trabalho vem se mostrando bastante expressivo, sua escolaridade média
também ja se encontra acima da dos homens, o impacto delas na economia global é tao
grande que hoje ja € uma medida adotada pelo G20. Dados como esses reforcam a
autonomia que a mulher vem conquistando o que dialoga diretamente com seus habitos

de consumo.

O capitulo ainda apresenta um apanhado de pecas publicitdrias de cunho
machista do segmento de cerveja provenientes de todo o mundo. Essa coletanea tem
como intuito ressaltar duas caracteristicas que foram observadas neste estudo: a
frequéncia desse tipo de apelo nos comercias de cerveja; e o fato de que o machismo

ndo é uma caracteristica exclusiva da publicidade e da sociedade brasileira.

O fato de ainda existirem campanhas como as mostradas nesse capitulo, que
utilizam Unica e exclusivamente do corpo e sensualidade femininas para venderem um

produto, é subjugar a propria publicidade nacional e internacional.

Isso tudo ja seria ruim o suficiente se as campanhas que estamos falando fossem
referentes a produtos exclusivamente masculinos, mas ndo sdo. As mulheres também
bebem cerveja, como foi mostrado diversas vezes ao longo do trabalho. Alguns dados
trazidos ao longo dessa pesquisa sdo alarmantes para o mercado publicitario, como o
fato de as mulheres representarem 35% do share desse segmento, de elas serem
responsaveis pelo consumo de 10 bilhGes de reais por ano, de 88% das mulheres que
consomem bebida alcodlica afirmarem beber cerveja e 70% delas consideram as

campanhas de cerveja machistas e estereotipadas.

Com esses dados em mente, o terceiro capitulo também traz pecas publicitarias
de algumas das marcas que ja lancaram mao de esteredtipos machistas e que hoje
tentam representar uma mudanca de postura através de uma publicidade que ndo so

respeita a mulher mas também a valoriza e a enxerga como consumidor em potencial.
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A partir de uma grande polémica envolvendo uma campanha de carnaval da Skol,
a realidade estereotipada da mulher na publicidade, o papel historicamente secundario
da mulher no universo da cerveja e a propria vivéncia de como é ser mulher num pais
como o Brasil é que trés publicitarias resolveram criar a Cerveja Feminista. O case da
Cerveja Feminista, presente no quarto capitulo desta pesquisa, ndo tinha como ideia criar
um produto, mas sim incitar o assunto. A Cerveja Feminista foi criada como um “puxador

de assunto” com o intuito de levar o feminismo para as rodas de conversa entre amigos.

A Cerveja surgiu como lancamento do coletivo 65|10 que tem como intuito
pensar a publicidade voltada para as mulheres. Apesar de a ideia ndo ser vender cerveja,
a Cerveja Feminista se esgotou muito antes do esperado pelas idealizadoras do projeto.
Ela também saiu em diversos meios de comunicacdo como portais de noticias e blogs,

trazendo grande repercussdo para a Cerveja e para o tema.

No geral a repercussdo foi bastante positiva, tendo o apoio de grande parte das
pessoas e também da midia, que em sua maioria publicava matérias de apoio a ideia. A
Cerveja Feminista cumpriu seu papel, colocou o tema feminismo para ser discutido ndo

s6 na mesa do bar mas também em veiculos de grande alcance.

O capitulo se encerra com a andlise de imagem da Cerveja e seu material de
comunicacdo que fogem do padrdo das cervejas artesanais, com um design minimalista,
gue ja mostra ao consumidor desde o primeiro contato que esta oferecendo algo
diferente do que ele estd acostumado, fazendo uma analogia ao machismo que esta tdo

presente no cotidiano, e sim uma Cerveja Feminista.

A estética trabalhada pela Cerveja Feminista foge do padrdo das cervejas
artesanais, que normalmente apelam para o uso de cores e formas, o design minimalista
da Cerveja Feminista realca a esséncia do produto, que ndo € sé mais uma cerveja
artesanal e sim um “puxador de assunto”. Esse conceito se reforca ao percebermos que
0 que mais chama atencao no rétulo é o estilo da cerveja “Red Ale” visando aumentar
seu alcance e conseguir falar sobre feminismo com pessoas que ndo comprariam uma

cerveja feminista.

A estética trabalhada é inovadora quando se pensa em cervejas artesanais mas

ao mesmo tempo bastante coerente quando pensamos em todo o contexto da Cerveja
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Feminista. Ela vem demonstrar que, na publicidade, a emancipacdo vem pelo consumo e
que a medida que as mulheres passaram a ser vistas como consumidoras, passaram a ser

compreendidas.

72



Referéncias

ALMEIDA, A. Cerveja Feminista: pelo fim dos estereétipos na publicidade. Disponivel em:
http://www.b9.com.br/55442/opiniao/cerveja-feminista-pelo-fim-dos-estereotipos-na-
publicidade. Acesso em 17 de setembro de 2017.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (AMA). Dictionary of Marketing Terms. Disponivel
em: <http://www.marketingpower.com/live/mg-dictionary.php>. Acesso em: 25 de julho

de 2017.

BEBA MENOS BEBA MELHOR. Beba menos beba melhor — A cerveja Feminista. Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=7jKISwaunn0 Acesso em: 18 de setembro de

2017.
BEBEL, August. La mujer y el socialismo. Espanha: Akal editor, 1977

BRASIL. Diretrizes curriculares nacionais para a educac¢ao infantil. Ministério da Educacéo.

Brasilia: MEC, SEB, 2010.

BUSCATO, M. Os comerciais que reforgam o poder feminino sdo o novo front da
publicidade. Disponivel em: http://epoca.globo.com/vida/noticia/2015/10/0s-
comerciais-que-reforcam-o-poder-feminino-sao-o-novo-front-da-publicidade.html.
Acesso em 18 de setembro de 2017.

CARLOTO, C. O conceito de género e sua importancia para analise das relagbes sociais.
Disponivel em: http://www.uel.br/revistas/ssrevista/n2v3.pdf#tpage=83. Acesso em: 7 de

agosto de 2017.

CARTA CAPITAL. Grupo de publicitarias langa Cerveja Feminista. Disponivel em:
http://www.cartacapital.com.br/sociedade/grupo-de-publicitarias-lanca-cerveja-

feminista-5225.html#comment-1867429539. Acesso em 17 de setembro de 2017.

CASTRO, H. Cerveja Feminista. Disponivel em:
http://www.dominiopessoal.com/2015/06/cerveja-feminista.html. Acesso em 18/09/17.
CERVEJA FEMINISTA. Cerveja Feminista — O Manifesto. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=9Igkk 50YUc Acesso em: 18 de setembro de 2017.

73


http://www.uel.br/revistas/ssrevista/n2v3.pdf#page=83

CLUBE DE CRIACAO. Cerveja Feminista. Disponivel em:
http://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/cerveja-feminista/. Acesso em: 21 de
setembro de 2017.

CIAMPA, A. A Estoria do Severino e a histéria da Severina. S3o Paulo: Brasiliense, 1990.

CORSINO, L.; AUAD, D. O professor diante das relacdes de género na educagdo fisica

escolar. S3o Paulo: Cortez, 2012.

CZECH, A. Publicidade comega a dar primeiros passos para deixar de ser machista.
Disponivel em:
http://mulher.uol.com.br/comportamento/noticias/redacao/2015/09/03/publicidade-
comeca-a-dar-primeiros-passos-para-deixar-de-ser-machista.htm. Acesso em: 19 de
setembro de 2017.

DANTAS, C. Publicitdrias criam cerveja feminista para questionar propagandas do setor.
Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/saopaulo/2015/02/1593546-publicitarias-
criam-cerveja-feminista-para-questionar-propagandas-do-setor.shtml. Acesso em 21 de
setembro de 2017.

DATAFOLHA; AGENCIA PATRICIA GALVAO. Representacdes das mulheres nas propagandas
de TV. Disponivel em: agenciapatriciagalvao.org.br/wp-
content/uploads/2012/05/representa¢des_das_mulheres_nas_propagandas
_na_tv.pdf. Acesso em 17 de julho de 2017.

DESTINO NEGOCIO. Ndo ao machismo: conhega o case da Cerveja Feminista. Disponivel
em: http://destinonegocio.com/br/casos-de-sucesso/nao-ao-machismo-conheca-o-
case-da-cerveja-
feminista/?utm_source=RRSS&utm_medium=TW&utm_campaign=DN_BRASIL. Acesso
em 20/09/17.

DURANDIN, G. As mentiras na Propaganda e na Publicidade. Sdo Paulo: JSN Editora, 1996.

FANPAGE 65]10. Disponivel em: https://www.facebook.com/meiacincodez. Acesso em
21/09/2017.

FRANCO, F. Bora Tomar uma: Cerveja Feminista. Disponivel em:
https://picapublicitaria.wordpress.com/2016/01/13/bora-tomar-uma-cerveja-feminista.

Acesso em: 20/09/17.

74


http://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/cerveja-feminista/

GOMES, N.; CORRADI, A.; CURY, L. F. A Dialética Conceitual da Publicidade e da
Propaganda. Disponivel em:

http://www.eca.usp.br/associa/alaic/Livro%20GTP/dialetica.htm. Acesso em: 12 de julho
de 2017.

GONZALES, M. Publicidade e Propaganda. Curitiba: IESDE Brasil, 2009.
JESUS, J. Orientag0es sobre identidade de género: Conceitos e termos. Brasilia, 2012.

JOANNIS, H. O processo de criagdo publicitaria. Lisboa: Edicdes CETOP, Mem Martins,
1998.

KAGEYAMA, B. Feministas contra a cerveja. Disponivel em:
http://canal.bufalo.info/2015/07/feministas-contra-a-cerveja. Acesso em 21 de

setembro de 2017.

KELLER, K.; KOTLER, P. Administracdo de marketing. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall,
2006.

LAURETIS, T. Tendéncias e impasses: o feminismo como critica da cultura. Rio de Janeiro:

Rocco, 1994.

LUCCHESI, l. A publicidade sem limites. Disponivel em:
<http://observatorio.ultimosegundo.ig.com.br/artigos.asp?cod=2710PP002>.  Acesso
em: 7 de agosto de 2017.

MARCONDES, Pyr. Histéria da propaganda brasileira. ABAP-Associacdo Brasileira de Agéncias de
Propaganda, 2005.

M DE MULHER. Disponivel em: https://mdemulher.abril.com.br/estilo-de-vida/cerveja-
feminista-publicitarias-criam-bebida-em-luta-por-direitos-iguais/. Acesso em 20 de
setembro de 2017.

MUNIZ, E. Publicidade e propaganda origens histéricas. Disponivel em:

http://eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf. Acesso em: 29 de julho de 2017.

MURAD, F. Uma cerveja contra o machismo da categoria. Disponivel em:
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2015/02/26/Uma-

cerveja-contra-o-machismo-da-categoria.html. Acesso em: 19 de setembro de 2017.

75


http://www.eca.usp.br/associa/alaic/Livro%20GTP/dialetica.htm
https://mdemulher.abril.com.br/estilo-de-vida/cerveja-feminista-publicitarias-criam-bebida-em-luta-por-direitos-iguais/
https://mdemulher.abril.com.br/estilo-de-vida/cerveja-feminista-publicitarias-criam-bebida-em-luta-por-direitos-iguais/
http://eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf

OLIVEIRA, Alecilda A. Alves. As contribuicdes da teoria marxista para os “estudos de
género” e movimento feminista. Seminario Nacional de Teoria Marxista. Minas Gerais,
2014.

PAVARINO, R. Publicidade e Propaganda: emergéncia e atualidade. Disponivel em:
https://portalrevistas.ucb.br/index.php/RCEUCB/article/view/5284/3340. Acesso em 2
de agosto de 2017.

PLENTZ, SAMUEL. O uso de arquétipos mitoldgicos na publicidade: Uma analise
semiolégica da midia impressa brasileira. Disponivel em:
http://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/19006/000536986.pdf?sequence=1
Aceso em 29 de julho de 2017.

RABACA, C.; BARBOSA, G. Diciondrio de comunicagdo. S3o Paulo: Atica, 1987.

SCOTT, J. Género: uma categoria Util de andlise histérica. Educacao e Realidade, Porto

Alegre, 1995.

SILVA, Elizabete Rodrigues da. Feminismo Radical — Pensamento E Movimento. Travessias,

v.2,n. 3, 2008.

SIMOES, C. A publicity e a publicidade (para além da propaganda). Disponivel em:
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/view/66/67. Acesso em: 3 de
agosto de 2017.

SWAIN, T. N. Feminismo e recortes do tempo presente: Mulheres em revistas femininas. Sdo Paulo:

Sdo Paulo em Perspectiva, 2001.

VIEIRA, Jacira; SANEMATSU, Marisa. Fragmentos da mulher na publicidade. Disponivel em:
http://www.ibase.br/userimages/ibase_dv31_indicadores.pdf. Acesso em: 7 de agosto de 2017.

76


https://portalrevistas.ucb.br/index.php/RCEUCB/article/view/5284/3340
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/view/66/67

