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RESUMO

O objetivo do trabalho ¢é analisar a representacdo da mulher na publicidade de cerveja, mais
especificamente 0 video de publicidade da marca Itaipava, intitulado “Teste”. Veiculado em
maio de 2013, utiliza uma mulher, a atriz Giselle Itie, como um dos personagens centrais da
campanha publicitaria. Esse trabalho é importante para se compreender porque as marcas de
cerveja continuam utilizando mulheres como objetos em suas campanhas de publicidade e
também € a oportunidade de pesquisar sobre uma das maiores marcas de cerveja do pais. A
metodologia utilizada nesse trabalho quanto a natureza da pesquisa € considerada pesquisa
qualitativa, quanto ao objetivo da pesquisa é uma pesquisa exploratoria, quanto a escolha do
objeto de estudo € classificado como um estudo de caso e quanto aos procedimentos
empregados neste estudo estdo a pesquisa bibliogréfica e a pesquisa documental. Para realizar
a andlise dos dados foi utilizada a técnica de analise de contetdo. Concluiu-se que o video é
mais uma publicidade voltada para o publico masculino, que deixa de lado a mulher quando
ela ndo é mais importante. Ndo é possivel saber por que as marcas insistem em utilizar as
mulheres como objeto sexual, talvez seja por estarem acostumadas, ou por terem uma férmula
pronta e até mesmo por acreditarem que estdo agradando todos os consumidores. O que se

sabe é que cada dia mais pessoas se unem para tentar acabar com essa cultura.

Palavras-chave: Video de publicidade. Publicidade de cerveja. Mulher. Itaipava.
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INTRODUCAO

Utilizados para divertir, comunicar e interagir, 0s anuncios publicitarios fazem parte
do cotidiano das pessoas. Neste trabalho o objetivo é analisar a representacdo da mulher na
publicidade de cerveja, mais especificamente o video de publicidade da marca Itaipava,
intitulado “Teste”. Veiculado em maio de 2013, utiliza uma mulher, como um dos
personagens centrais da campanha publicitaria.

Considero importante analisar este video, pois percebo que as marcas de cerveja
continuam utilizando mulheres em suas campanhas de publicidade, na maioria das vezes de
forma sensual. No ambito social acredito ser necessario entender o porqué de as mulheres
continuarem sendo consideradas pela midia e a sociedade como objetos.

Profissionalmente, a analise desta publicidade por mim é a oportunidade de pesquisar
sobre uma das maiores marcas de cerveja do pais, poder demonstrar futuramente a
interpretacdo de suas publicidades pelas pessoas, e quem sabe alterar a maneira que a marca
comunica.

Para poder analisar mais especificamente o fenébmeno que, segundo Cruz (2002),
fazem com que os consumidores relacionem a mulher & um objeto, esse trabalho seré dividido
em quatro capitulos. Os primeiros possuirdo um resgate historico sobre publicidades com

personagem mulher, para depois ser realizado um estudo de caso sobre uma marca especifica.

No primeiro capitulo sera realizado o embasamento tedrico dos conceitos: persuasao,
publicidade e propaganda, producdo publicitaria audiovisual e publicidade de cerveja no
Brasil. Conceitos importantes para entender-se a analise que serd desenvolvida. Primeiro o
conceito publicidade e propaganda sera definido, com detalhes da histéria. Apds, a producéo

publicitaria audiovisual sera conceituada.

No segundo capitulo o conceito a ser estudado serd o de publicidade de cerveja no
Brasil, passando pela definicéo de cerveja, delimitacdo de publicidade de cerveja no Brasil e

finalizando com exemplos de publicidade de cerveja no Brasil.

No terceiro capitulo serdo relatadas a histéria do género feminino, da visdo da mulher
perante a sociedade e a publicidade e em seguida sera exemplificado com imagens essa visao.
Também estara caracterizada a mulher em publicidades de cerveja no Brasil, com exemplos

dessas publicidades.
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No quarto capitulo serdo demonstrados dados da marca a ser estudada, caracterizando-
a e exemplificando com publicidades da marca. Para isso foram escolhidas imagens de
publicidades que a marca utilizou nos Gltimos anos.

O dltimo capitulo terd como finalidade explicar a metodologia utilizada no trabalho

para apos ser realizada a analise, com suas categorias e consideracdes.

A metodologia utilizada nesse trabalho quanto a natureza da pesquisa, € considerada
pesquisa qualitativa, quanto ao objetivo da pesquisa, € uma pesquisa exploratéria, quanto a
escolha do objeto de estudo é classificado como um estudo de caso, quanto aos procedimentos
empregados neste estudo estdo a pesquisa bibliografica e a pesquisa documental. Para realizar

a analise dos dados foi utilizada a técnica de analise de contetdo.
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1. MENSAGEM PUBLICITARIA

Neste capitulo sera realizado o embasamento tedrico dos conceitos: persuasdo,
publicidade e propaganda, producdo publicitaria audiovisual e publicidade de cerveja no
Brasil. Estes sdo conceitos necessarios para entender-se a analise que serd desenvolvida.

Primeiro o conceito publicidade e propaganda sera definido, com detalhes da histéria.
Apds, a producdo publicitaria audiovisual sera conceituada. Também um conceito a ser
estudado serd o de publicidade de cerveja no Brasil, passando pela definicdo de cerveja,
delimitacdo de publicidade de cerveja no Brasil e finalizando com exemplos de publicidade

de cerveja no Brasil.

1.1. Comunicacéo e Persuasdo

A comunicacdo publicitaria tem objetivo de informar e persuadir. Informando
transmite-se conhecimentos, com dados que reafirmem os objetivos da comunicagdo. O que
for considerado interessante sera informado ao receptor, para ele poder optar qual produto ou
servico deseja adquirir. Todas as informacdes das mensagens publicitérias transformam-se em

argumentos persuasivos. (GOMES, 2003)

Para persuadir deve-se convencer, e para iSso ocorrer € necessario que haja motivacgéo.
A informacdo demonstrada na publicidade motiva, fazendo com que o publico adquira um
produto para satisfazer suas necessidades, sejam elas fisioldgicas ou psicologicas. A

publicidade claramente é informac&o persuasiva.(GOMES, 2003)

Oliveira, Rudy Antdnio et al. (2012) afirmam que a publicidade é persuasiva, e tem 0
objetivo de levar o publico alvo a praticar o que for determinado. Apelando geralmente para a
subjetividade, o discurso publicitario que convence o publico é resultado de mais do que

somente a qualidade do produto, utilizando-se de diferentes estratégias de argumentos.

Segundo Smith (1975) a comunicacdo persuasiva é caracterizada por ser uma

persuasdo com objetivo de conseguir determinado efeito, que utiliza técnicas psicoldgicas e de
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comunicacdo que sejam, de certa forma, coercitivas. E uma comunicacdo que convence
através de influéncia. (SMITH, 1975)

Na primeira posi¢do, a comunicacdo persuasiva refere-se a publicidade, depois a
propaganda, como na comunicagdo politica ou ideologias e em terceiro as relagdes publicas,
principalmente as que aplicam-se & o organizacdo empresariais € institucionais. A persuasdo
possui tecnicas, procedimentos e regras de origem psicologica, psicossociais, socioldgica,
linguistica e semantica. (GOMES, 2003)

A publicidade persuasiva tem sua organizagdo através de imagens, textos e sons, com
determinado sentido. S&o textos verbais (escritos ou falados) e ndo verbais (sons, imagens,
texturas, cheiros), combinando assim cddigos semidticos diferentes (KRESS E VAN
LEEUWEN, 1996).

Segundo Petermann (2006), os humanos sdo alfabetizados para interpretar textos
escritos, mas nao aprendem a interpretar textos ndo-verbais, estes deve ser realizada

naturalmente.

1.2. Publicidade e Propaganda

Os termos publicidade e propaganda ja foram conceituados por diversos autores,
Senna (2003) comenta em um primeiro momento que publicidade é divulgar algo que
ocorreu, esta ocorrendo ou ocorrera. Contudo, para ele, mais correta esta a definicdo de que
publicidade deseja divulgar, persuadir, informar e convencer, a partir de um conjunto de

acOes, a quem ela é destinada.

Gonzales (2003, p.26) discorre que “A palavra "publicidade" tem origem no latim
"publicus", que designava, em principio, o ato de divulgar, de tornar publico.”, era utilizada
para referir-se a leituras e publicacdes de leis e julgamentos, por exemplo. Foi somente no
século XIX que o termo passa a ter significado comercial, significando “qualquer forma de
divulgacdo de produtos e servicos, por meio de anuncios pagos e veiculados por um

anunciante identificado, com fins comerciais.”
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Os primeiros anuncios no pais eram sobre venda de imoveis, escravos e sobre leildes
de tecidos e procura de empregados para as casas, ou a fuga de algum escravo, todos eles
publicados em jornais. Os anincios ndo procuravam persuadir ou argumentar, eram para
fins comerciais mas ficaram conhecidos como “reclames”. Estes "eram produzidos pela
propria redacdo dos jornais ou poetas e desenhistas destacados da época. Constituiam-se em
mensagens artisticas, objetivas e de acordo com o gosto da sociedade daquele tempo”
(GONZALES, 2003, p.26 apud MARTINS, 1997, p.31).

A publicidade tornou-se persuasiva no fim do século XIX e inicio do século XX,
quando se comegou a produzir mercadorias em grande volume, e também com a expanséao
dos meios de comunicacdo (GONZALES, 2003).

A origem do termo “propaganda” vem do latim “propagare”, que significa propagar.
Para Gonzales (2003, p. 27), “Fazer propaganda ¢, portanto, difundir idéias, crencas,
principios e doutrinas”. Foi a Igreja Catdlica que, no seculo XVII, usou pela primeira vez a
palavra propaganda, quando foi realizada uma comissdo para criar seminarios, com o0
objetivo de expandir a religido Catolica atraves da formacgdo de missionarios e impressao de

livros religiosos.

O papa Gregorio XV chamou isto de Cardinalitia Commission de Propaganda Fide.
Como o0s Unicos aptos a escrever e ler eram os que formavam as institui¢fes religiosas,
também estes eram 0s Unicos que propagavam as ideias. Por isso, a propaganda na época era

usada somente para converter as pessoas. (GONZALES, 2003)

Pode-se definir a propaganda agora como "o conjunto de técnicas e atividades de
informagdo e persuasdo destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opinides, 0s
sentimentos e as atitudes do publico receptor" (GONZALES, 2003, p. 29 apud PINHO,
1990, p. 22).

Concordando com Gonzales, Sant’Anna, Rocha e Garcia afirmam que mesmo
usando-se como sinénimos, publicidade e propaganda ndo tem o mesmo significado. Para
eles “publicidade deriva de publico (do latim publicus e designa a qualidade do que ¢
publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma idéia, engquanto
propaganda ¢ definida como a propagacdo de principios ¢ teorias”. Neste trabalho serad
utilizado o termo publicidade, porém hoje em dia, ambos os termos sdo usados como iguais
no Brasil. (SANT’ANNA, ROCHA, GARCIA, 2009, p. 59).
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Para Sant’Ana, Rocha e Garcia (2009) a publicidade serve para o produto, marca ou
servico tornar-se conhecido, instigando no consumidor a vontade dele ou evidenciando
caracteristicas que aumentem o seu valor junto ao consumidor. Paga-se por ela, para que ela
informe, dé um retorno de atitude por meio do publico fazendo com que haja a compra ou

adquira-se o servico oferecido.

Kotler afirma que a propaganda tem como defini¢@o ser “todas as formas impessoais
de apresentacdo e comunicacdo de ideias, mercadorias e servi¢os pagas por um anunciante
identificado” (KOTLER; HAYES & BLOOM,2002, p.400).

Como Kaotler, Sant’ Anna, Rocha, Garcia (2009) acreditam que vender é a funcdo da
publicidade, seja uma ideia, um servico ou um bem. Esse verbo, vender, tem sentido de
passar as demais pessoas alguma mensagem que possa interessa-los em certa acdo. Aqui no
Brasil um exemplo é a publicidade de vacinagdo infantil, que ao vender a ideia de que se

vacinar previne doencas, contribui para um pais mais saudavel, livre de doencas evitaveis.

Castro, Souza e Andrade na revista PMKT, de 2009, citam alguns exemplos de
midias utilizadas na publicidade entre eles TV aberta, internet, guias e listas, revistas,
celular, midia dentro de transporte publico, jornais, mobiliario urbano, midia em elevadores,

outdoor, busdoor, radio, jornal, outdoor digital, entre outras.

Gracas a publicidade foi possivel um consumo estavel, que pode ser transformado em
uma producdo em grandes quantidades, reduzindo-se assim 0s custos por unidade. Foi isso
também que fez surgir o mercado de alto luxo, com produtos que ndo sdo produzidos em
série, com numero restrito, e com poucos compradores. (SANT’ANNA, ROCHA, GARCIA,
2009)

Além destes mercados ha também o das organizacdes ndo governamentais (ONGS),
que para arrecadarem fundos para suas causas vendem produtos, sustentando seus projetos
através da publicidade. Segundo Sant’Anna, Rocha e Garcia (2009, p.61) ““[...] a publicidade
bem utilizada é uma fonte de economia para os produtores e de beneficios para os

consumidores.”

Para eles “A publicidade ¢ uma das maiores forcas da atualidade. Para seus maiores
defensores, a propaganda vende, educa e estimula o progresso; para muitos dos criticos
induz as pessoas a consumirem o que ndo necessitam.”(SANT’ANNA, ROCHA, GARCIA,
2009. p. 62)
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1.3.Producgdo Audiovisual Publicitéria

Um video é um sistema de gravacgdo e reproducdo de imagens, as quais podem estar
acompanhadas de sons, e que se realiza através de uma banda magnética. Segundo Silva
(1976) publicidade significa divulgacdo de mensagens por meio de anuncios, com fim de
influenciar o publico como consumidor. Portanto um video de publicidade ou uma producao
audiovisual publicitaria, € uma divulgacdo de mensagem por meio do sistema de gravacao e
reproducédo de imagens.

Gomes (2003) cita Block De Behar para iniciar sua explicacdo sobre a mensagem
publicitaria através da imagem e do som, dizendo que audio e imagens juntos provocam em

quem esté recebendo a mensagem uma experiéncia de diferentes campos.

Block De Behar diz que a coordenacdo simultanea de imagens acusticas, visuais e
verbais provoca no receptor uma leitura multi-sintatica, cujos nexos e articulacdes
remetem também a cddigos procedentes de diferentes campos de experiéncia.
(GOMES, 2003, p.187)

Elaborar a imagem e o som tem suas diferencas, mas eles se complementam para a
difusdo da mensagem publicitéria, integrando variados sistemas de comunicacdo, é o que
afirma o autor. Assim, segundo Gomes (2003), estes elementos sdo controlados para que
todas as interpretacdes possiveis da mensagem sejam verificadas.

O discurso verbal tem a funcdo de apoiar a imagem, informando ou descrevendo. Ele
pode vir como a voz dos personagens ou a voz de locucdo, falando diretamente com o
expectador. Pode tem também linguagem poética. (GOMES, 2003)

O som, assim como a musica, influencia psicologicamente para que haja a recep¢éo e
interpretacdo da mensagem e muitas vezes pode ser até mais importante que o discurso verbal,
como em casos que a musica assimila-se com o texto. A imagem pode ser usada unicamente,
tornando-se o elemento principal da mensagem e excluindo os outros elementos, ou pode ser
usada juntamente com os dois. (GOMES, 2003)

Assim como Gomes, Cesar (2006) acredita que para a realizacdo de um comercial

diversas pessoas e areas precisam trabalhar juntas. A produtora capta as imagens, o diretor
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coordena e auxilia a aprimorar o que foi captado, o fotografo d&d o tom, a iluminacdo
especifica para uma boa imagem, os responsaveis pela ilha de edicdo que pegam, a partir do
que foi filmado, as partes exatas para a ideia ganhar vida, também quem gerencia a parte de
som, a agéncia que criou o comercial e quem pediu para que este fosse realizado.

Cesar (2006) acredita que um comercial deve ser significativo, real, causar
curiosidade e vender, e que séo estas caracteristicas que fazem um comercial cumprir o seu
propdsito, que é dar resultados. Para isso, ha a necessidade de conhecer o produto ou
servico do cliente e também o mercado a ser atingido, mas principalmente um comercial

precisa ser criativo, ser original.

Em relacdo & luz, o autor afirma que a luz perfeita é que faz um bom comercial. E a
luz que da forma e ressalta, que com jogo de luzes da profundidade, drama. Tudo isso
aliada a linguagem de cadmera e aos recursos do computador. (CESAR, 2006)

A passagem de uma cena para outra também é algo a ser lembrado. Podem ser
realizados diversos recursos como o corte seco, quando passa-se de uma cena para a outra
repentinamente, todo de acordo com o que a ilha de edicdo disponibiliza. Também é
possivel alterar a velocidade dos efeitos de passagem de cena. Fundos infinitos, draméticos,
com producdo, cendrio ou gravagdes externas também fazem parte de uma producdo
publicitaria audiovisual. (CESAR, 2006)

Em relacdo ao texto, quando comerciais precisam dele Cesar sugere que trate-se 0
texto como uma coisa viva, que tenha movimento e beleza. Quando se |é o roteiro vocé

deve visualizar ao mesmo tempo a cena. (CESAR, 2006)
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2. PUBLICIDADE E CERVEJA

Para melhor entendimento e conceituacéo, sera realizada a definicdo de cerveja a partir
de dicionarios e brevemente discorrido sobre a historia, sua origem e utilizag&o.
No item seguinte sera comentado sobre a publicidade de cerveja no Brasil e ap0s seréo

apresentadas publicidades de diferentes anos veiculadas no pais e comentado sobre elas.

2.1. Cerveja

N&o é possivel definir quando surgiram as bebidas alcodlicas no mundo, mas ha
indicios de que em 6.000 a.C. o ser humano ja consumia. Em escritos biblicos hé o registro
de embriaguez com alcool, comum em festas que resultavam em cerimonias religiosas, com
oferendas e sacrificios. As bebidas alcodlicas também foram usadas como remédios, no
Egito, a partir do século XVII a.C. médicos indicavam o consumo terapéutico de cerveja e
vinho em 15% dos tratamentos. Também na Mesopotdmia, no seculo XXII a.C.
recomendavam a cerveja para mulheres que estavam amamentando. (ESCOHOTADO,
1996)

Segundo o site do Dicionario Aurélio cerveja é uma “bebida levemente alcodlica,

obtida pela fermenta¢do da cevada e aromatizada com lupulo.”

Quando a populagdo em sua maioria comegou a viver em grandes concentracfes
urbanas o perfil das relag¢bes sociais e humanos mudou. De bebida para ser consumida durante
as refeicdes, por ser a fonte de agua menos contaminada para se beber, transformou-se em
uma bebida forte, comprada a precos baixos, para a embriagues. (LARANJEIRA E PINSKY,
1997)

No Brasil, a cerveja é uma droga licita, com cada vez mais permissividade social e a
divulgacdo midiatica, principalmente a televisionada, fortalece e legitima esta droga. Em geral
a publicidade de cerveja é direcionada ao publico jovem, com cenas provocantes que
incentivam o consumo da bebida. (MARCELLINO, ROMERA, OLIVEIRA, 2011)

2.2. Publicidade de cerveja no Brasil
Apreciada pela qualidade e criatividade, a publicidade de cerveja no Brasil relaciona o

consumo com lazer, com producdes de festas, praia, amigos, bares, campo e outras situacoes,
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apresenta geralmente mulheres e sensualidade. Pinsky afirma que "a publicidade de bebidas
alcoolicas é um dos importantes fatores influenciadores dos habitos de consumo de alcool da
populacdo, em particular entre 0os mais jovens. Seu papel estratégico ndo pode e ndo deve ser
menosprezado™.( PINSKY 2009 p. 29) Pinsky afirma que:

"a publicidade de bebidas alcodlicas é um dos importantes fatores influenciadores
dos hébitos de consumo de alcool da populacdo, em particular entre os mais jovens.
Seu papel estratégico ndo pode e ndo deve ser menosprezado”. ( PINSKY 2009 p.
29)

Marcellino, Romera e Oliveira (2011) concluiram que ha um crescimento anual do
numero de publicidades de cervejas veiculadas na televisao, pois segundo uma pesquisa do
IBOPE no ano de 20009:

O volume publicitéario investido pelo setor de bebidas no quarto trimestre de 2008
foi de 675,7 milhdes de reais 10% a mais que no quarto trimestre de 2007. Esse
aumento foi superior & média de crescimento de todo o mercado de publicidade,
que foi de 5% no periodo. [...] Do total investido em publicidade de bebidas no
Brasil no quarto trimestre de 2008, 45,4% foram de cervejas, com um volume de
praticamente 307 milhdes de reais crescimento de 23% sobre o quarto trimestre de
2007. (Marcellino, Romera e Oliveira, 2011, p.536)

A divulgacdo da cerveja na televisdo brasileira ndo tem restricdes de horario, pois
segundo a Lei Federal (9.294, de 1996), paragrafo 4° do art. 220 da Constituicdo Federal de
Mayara Bertolo e Liana Romera Licere, 1998, quando a concentracdo de alcool é acima de
13° GL3, pode-se veicular apenas entre as 21h e as 6h, por essa Lei a cerveja nao é
considerada bebida alcoolica, pois seu teor é abaixo de 13° GL, podendo entdo serem

transmitidas as publicidades de cerveja em qualquer horario. (PINSKY, 2009)

De acordo com o Conselho Superior do Conar, no Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, em ANEXOS - Categorias Especiais de Andncios, Anexo
“A” - Bebidas Alcoolicas, aprovado pelo Conselho Superior do CONAR, em 18/02/08, em

publicidades de bebida alcodlica é necessario que 0s personagens aparentem ter mais de 25
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anos, anuncios devem evitar o erotismo, ndo devem conter referéncias ao universo infantil
entre outras determinacBes. Um fator que se pode observar comparando publicidades antigas
com as atuais é que as publicidades ndao devem apresentar a ingestdo da bebida em fotos,

cenas ou ilustragdes.

2.3. Anlncios publicitarios de cerveja no Brasil
Por ordem cronoldgica serdo apresentadas algumas publicidades de cerveja anunciadas

no Brasil, todas elas foram pesquisadas no site Propagandas Historicas.

Em 1889 a cerveja Guiness anunciou seu produto no jornal ‘O estado de Sao Paulo’
como sendo recomendado pela Faculdade de Medicina. A publicidade tem um relato sobre as
suas qualidades medicinais e fortificantes unicos, que faziam com que faculdades de Medicina

de todo 0 mundo recomendassem a cerveja.

Figura 1 - Guiness recomendada pela Faculdade de Medicina

PRETA Lp

L]

U
Cervela preta, alampda ¢ recommendada pefa
Faculdade de Medicing, eni loda parle do mu
pelas suas qualidades medicinnes e forilffcante.
. Unicos ageates no Patado de S, PAULO

F. 8. Hampshire & C., Ltd.

Fonte. Propagandas Histdricas (2013)

Em 1928 a cerveja Brahma criou um comercial para anunciar a nova cerveja, a
Supimpa, marqueteiros consideravam a cerveja superior as outras, porém ela foi tirada de

circulagdo em 1930.

Figura 2 - Cerveja Supimpa
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Fonte. Propagandas Histdricas (2013)

Grandes apresentadores da TV brasileira, Marilia Gabriela e JO soares estrelam a
campanha da Cerveja Antarctica, em 1992. Em uma mesa de bar os dois trocam elogios sobre
seus programas, no final Jo fala “que loira gostosa” e Marilia o repreende, mas J6 finaliza

com “A cerveja, a cerveja”

Figura 3 - Loira gostosa

Fonte. Propagandas Histdricas (2013)

O comercial “Hoje ¢ sexta-feira” foi criado para reposicionar a marca da Cerveja
Bavaria, retine os “Amigos”, formado pelas duplas Leandro e Leonardo, Chitdozinho e
Xorord e Zezé di Camargo e Luciano, que estrelaram a campanha da marca. Foi apresentado
pela primeira vez na Rede Globo, em 1997. E o comercial adaptado da musica “Cerveja”, que

ficou famosa por lembrar que a sexta é dia de sair com os amigos. Sdo dois videos da
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campanha, um com a versdo da mdsica e outro com os amigos falando da cerveja, e

finalizando com a frase “Se nao for clara, leve, gostosa, ndo ¢ amizade. E nem Bavaria”.

Figura 4 - Amigos e a cerveja.

Fonte. Propagandas Histdricas (2013)

Em 1999 a cerveja Antarctica realizou uma campanha com uma famosa personagem
da época, a Feiticeira. A modelo Joana Prado foi escolhida para a campanha, que tinha como

slogan “Antarctica deixa a festa do jeito que o diabo gosta”.

Com um biquini vermelho, o caracteristico véu e chifres a modelo aparece em frente

as cervejas da marca.

Figura 5 - Feiticeira na campanha da Antarctica
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Fonte. Propagandas Histdricas (2013)
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A tartaruga foi a protagonista de diversos comerciais, com o slogan “Brahma, refresca
até pensamento”, os videos divertidos mostravam a tartaruga fingindo estar cansada para
enganar o0 motorista e comecar a ser rapida para poder tomar uma cerveja. Hoje em dia esta
proibido o uso de mascotes ou elementos alusivos as criangas para promover bebidas

alcodlicas.

Figura 6 - Tartaruga da Brahma

Fonte. Propagandas Histdricas (2013)

Outro classico da Brahma, mostra dois caranguejos como protagonistas, tomando sol,
sentindo calor, furando a lata para tomar cerveja, sendo perseguidos e por fim, mostrando a

bunda e falado ‘Na na na nd’, que ficou conhecido no Brasil inteiro como Sucesso.

Figura 7 - N& nd na nd da Brahma

Fonte. Propagandas Histdricas (2013)



25

Com o titulo “Brahma — A cerveja oficial do Na Na Na Na” essa publicidade entrou
em julgamento, em novembro de 2004, na representacdo numero 164/04, em recurso
ordinario. O autor da ac&o foi o préprio Conar, entrando contra a Ambev e a agéncia Africa.
Segundo o diretor-executivo do Conar o0s elementos graficos (os animais com
comportamentos humanizados) atrairiam a atencdo das criancas, as pecas que estavam sendo
questionadas se encontravam em site e cartaz no ponto de venda. Mesmo o0 anunciante
informando que as midias estavam somente em locais frequentados por adultos e que no site
deveria ser informada a data de nascimento foi decidido pela sustacdo das publicidades. Os

fundamentos foram dados pelos artigos 1°, 3°, 6°, 14 e 50, letra ¢ do Codigo.

A Antarctica, em 2001, criou uma série de videos para anunciar sua cerveja. Os videos
tem criacdo da AlmapBBDO e producéo da Cine. O ator Matheus Nachtergaele tem a misséo
de levar a cerveja para agradar o coronel no video “Coronel”, quando chega na casa o coronel
diz para ele beber alguma coisa, 0 que o coronel ndo esperava é que a bebida seria a cerveja.
No video “Descal¢o” também interpretado por Matheus Nachtergaele, um nordestino
atravessa o sertdo descalco e quando chega na venda opta pela cerveja no lugar do chinelo. No
video “Dinossauro”, um copo de Antarctica ¢ disputado através de um teste com um tesouro
arqueoldgico. No video “Garimpo” o garimpeiro encontra uma pepita de ouro e corre para
troca-la, porem vé a cerveja e decide dar em troca, quando o vendedor abre o caixa € possivel

observar varias pepitas de ouro.

Quadro 1 - Publicidades Antarctica

Coronel sem cerveja.
r ’

Sem chinelo, com cerveja.

Ouro e a cerveja. Tesouro por cerveja.
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Fonte. Elaborado pela autora (2016)

Como patrocinadora da Formula 1 no Brasil, o primeiro patrocinio da cerveja Schin
contou com Emerson Fittipaldi e Nelson Piquet. O divertido comercial de 2004, mostra que
entre a disputa de dois brasileiros quem vencia eram o0s alemaes. Neste ano o vencedor da

Formula 1 foi o alem&o Michael Schumacher e o vice o brasileiro Rubens Barrichello.

Figura 8 - Quem vence é o alemao.

Fonte. Propagandas Histdricas (2013)

A Antarctica, em 2002, elaborou a campanha com o ator Lima Duarte, e com
criatividade transformou-o em um padre reverenciado na cidade. O motivo da reveréncia fica

claro no final do video, o padre limpava a boca da cerveja que tomava na sua mao.

Figura 9 - Lima, o padre da cerveja.
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Fonte. Propagandas Histdricas (2013)

A cerveja Rothammer, em 2014, criou um comercial sobre a perda do amigo de festa
para uma mulher. Representando na publicidade o homem com a sua amada sendo velado
pelos amigos, por ter ‘morrido’ para o grupo. O comercial foi elaborado pela agéncia Y&R de

Santiago e foi premiado com o Le&o de Ouro no Cannes Lions de 2014.

Figura 10 - Funeral amigo motoqueiro

Fonte. Propagandas Histdricas (2014)

Figura 11 - Funeral amigo cagador
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Fonte. Propagandas Histdricas (2014)

Pode-se perceber que ha grande variedade de publicidade de cervejas, a maioria delas
apela para o humor, com temas inusitados e finais surpreendentes. Na maioria dos exemplos
acima, ndo foram apresentadas publicidades que tenham como tema principal a mulher,
exceto a com a personagem Tiazinha. As demais tém a mulher como tema secundario, como
na publicidade da marca Rothammer, de 2014. Publicidades da marca Itaipava também néo
foram apresentadas, pois havera um capitulo exclusivo para a marca, que foi escolhida para a
realizacéo dessa anélise.
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3. IMAGEM E REPRESENTACAO DA MULHER NA PUBLICIDADE

No primeiro capitulo foram abordadas defini¢bes pertinentes para o entendimento do
trabalho e para a analise que sera desenvolvida. Nesse segundo capitulo serdo relatadas
historicamente a historia do género feminino, da visdo da mulher perante a sociedade e a
publicidade e em seguida serd exemplificado com imagens essa visdo. Também estara

caracterizada a mulher em publicidades de cerveja no Brasil.

Historicamente o género feminino e masculino possuem 0 argumento que sustenta a
sua relacao e que serve para explicar a desigualdade social destes, que é a diferenca bioldgica.
Porém, ndo sdo 0s sexos, mas sim as suas representacfes sociais que determinam o feminino.
(BOURDIEU,2002)

N&o sdo distingdes bioldgicas, psicoldgicas ou econdémicas que criam o ser mulher, a
identidade da mulher ¢ uma constru¢do social. Para Beavoir (1967, p.9) “ninguém nasce

mulher: torna-se mulher”.

Segundo Lipovetsky (1944) o poder do homem sobre a mulher é exercido através da
sexualidade. Leis, psicologia, moral, representaces sdo todos convergentes para que haja a
supremacia masculina, viril, e assim tornar mulheres subordinadas. No decorrer dos anos 60
as mulheres comecam a se rebelar, desejando conquistar direitos sobre seu corpo,
organizando-se contra a proibicdo do aborto e solicitando leis mais rigidas sobre o estupro.
Foram lutas pelo direito ao seu corpo, dendncias sobre o patriarcado, foram explorados temas
antes proibidos como o aborto, estupro e violéncia doméstica. As mulheres deram visibilidade

aos seus problemas.

Tanto as identidades de género, como as de etnia, raca e religido, contornam-se pela
cultura, histdria e relacdes sociais. Para conceituar-se género é preciso saber que ele liga-se ao
movimento feminista. Somente com as reinvindicacfes sociais e politicas e apds com o inicio
de debates e teorias que as mulheres conquistaram a voz e visibilidade, e a partir delas ocorre
0 conceito de género. (LOURO, 1997)
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Fragmentou-se a identidade do sujeito, antes unificada e estavel, agora composta de
varias. As identidades estdo mudando estruturalmente e institucionalmente. As identidades
culturais, as quais o0s individuos projetavam-se agora sao provisorias, problematicas e
variaveis. (HALL, 2006)

A sociedade constroi a imagem do corpo como sendo um deposito de principios de
visdo e divisdo. Essa percepcdo incorporada vem sendo aplicada a todas as coisas, e tambem
ao corpo, em sua realidade bioldgica. Por causa dela é que € construida a diferenca entre 0s
sexos, uma Vvisdo mitica que se enraiza na relacdo de dominacdo dos homens sobre as
mulheres. (BOURDIEU, 2002)

As identidades do homem e da mulher constroem-se através de papeis que a sociedade
delimita para cada um. (SAFFIOTI, 1987, p8)

Ha grande diferenca entre a representacdo feminina e a masculina na sociedade, e para
ser eficaz a mensagem publicitaria precisa atingir os objetivos de venda para os dois publicos.
A mensagem publicitaria precisa ter identificacdo com os valores presentes na sociedade. As
mensagem entram no cotidianos das pessoas, sdo discutidas entre amigos e colegas, circulam
na midia lida e vista. As relacBes que se sustentam por causa de influéncias sociais da
comunicagdo servem como meio fundamental para se estabelecerem associa¢Ges que ligam
uns aos outros. (MOSCOVICI, 2007)

E possivel perceber-se a partir de imagens, comportamentos e expectativas que a
beleza ndo vale o mesmo para homens e mulheres. S&o diversos meios que fazem lembrar que
a beleza feminina vale mais, a beleza feminina é sindnimo do “belo sexo”. Desde Vénus, aos
contos de fada, até as modelos atuais, as mulheres desejam ser belas, e 0s homens desejam
mulheres lindas. Foi somente na Renascenca, contudo, que as mulheres foram consideradas
como mais belas que os homens. (LIPOVETSKY, 1944, p. 101)

Segundo pesquisa chamada “Representagdes das mulheres nas propagandas na TV” do
Instituto Data Popular, lancada em 2013, em S&o Paulo, em parceria com o Instituto Patricia
Galvdo, organizacdo que debate e informa sobre o género feminino, no Brasil, 65% dos
entrevistados acreditam que o padrdo de beleza na televisdo é muito distante da realidade,
84% responde que o corpo da mulher é sim usado para se vender produtos e 60% percebem as
mulheres frustradas quando fora dos padrdes de publicidade. A pesquisa entrevistou 1.501

homens e mulheres maiores de 18 anos, em 100 cidades de todas as regibes do pais, e



31

constatou a insatisfacdo do publico, que ndo esta satisfeito com a representatividade da

mulher na TV do Brasil.

A publicidade, através das décadas, mostra uma mulher inferiorizada, sdo publicidades
machistas e sexistas. A partir de publicidades encontradas no site Propagandas Historicas

seguem em linha cronoldgica exemplos de publicidade que apresentem o género feminino.

Nas décadas de 50 e 60 produtos destinados a manutencgéo do lar e cuidado da familia
eram os principais anunciados na publicidade, alguns exemplos sdo os que continham objetos
como fogdo a gas, aspirador de p6 e méaquina de lavar. Ter um lar organizado, limpo e
agradavel fazia o marido permanecer com a mulher, o bem estar da familia dependia da
mulher, e de uma casa bem organizada por ela.(LIPOVETSKY, 2000)

Pode-se perceber esse conceito nas publicidades abaixo citadas, que sugerem de

presente utensilios domésticos, com as mulheres sempre manuseando-os.

Quadro 2 - Publicidade anos 50

Presente para a mulher Presente de Natal
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Fonte. Elaborado pela autora (2016)
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Na figura acima, o texto do andncio diz para as mulheres mostrarem para seus

maridos, e chorarem se for necessario para conseguir os objetos domesticos.

Ndo somente a casa limpa e arrumada, as mulheres deviam também manter-se
perfumadas e arrumadas. Tudo isso, cuidando ainda da educagdo dos filhos. (MACEDO,
2010)

Pode-se perceber que anuncios da década de 50 e 60 eram voltados para as mulheres
do lar. Que deveriam comprar determinado produto apenas para poder agradar ao marido, e
manter a casa e os filhos bem. E a chamada segunda mulher, que Lipovetsky (2000)

caracteriza como o belo sexo.

Ainda das décadas de 50 e 60 observam-se exemplos de publicidades como as abaixo:

Quadro 3 - Publicidades machismo anos 50

Mostre a ela que esse € um mundo de
homens.

Vv ,
show her E bom ter uma garota em volta da casa.

it’'s a man’s world

Y
'.':*:'.':':'.\"

LI
oy

man’s world

.
'Q~¥ tlﬂS For men only!. . . brand new

‘?_.\)» -talking, power-packed pat hi
S e IpEr Bt A RoNCrEched patens that

Fonte. Elaborado pela autora (2016)

Nas décadas seguintes, ha uma mudanca na percepcdo da mulher e na publicidade. A

partir do final da década de 60, o sexo comecou a ser explorado, com o erotismo e publicidade
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sexualista fazendo com que ocorresse mais venda. Ao iniciar a década de 70 também houve a

necessidade de campanhas mais originais, que utilizassem-se da imaginacdo. (MACEDO,
2010)

Seguem exemplos de pecas das décadas de 70, 80 e 90, todos retirados do site
Propagandas Historicas.

Figura 12 - Anlncio de calca para homens. Homens, cheguei.

.
nersss,00 N

Fonte. Propagandas Histdricas (2016)

Figura 13 - Vocé ndo imagina do que uma DuLoren é capaz.
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Fonte. Propagandas Histdricas (2016)

Figura 14 - Cinto do homem dela.

Fonte. Propagandas Histdricas (2016)

A pesquisa do Instituto Data Popular (2013) também apurou que 80% das pessoas
consideram que as publicidades mostram mulheres brancas, como as das publicidades
demonstradas acima, de cabelos lisos (83%) e magras (87%), como as das publicidades
acima, mas gostariam de ver mais mulheres negras (51%), de cabelos crespos (53%) e gordas
(57%).

Segundo a pesquisa do Instituto Data Popular (2013) em parceria com o Instituto
Patricia Galvdo, 58% da populacdo percebe que publicidades mostram a mulher como objeto

sexual, e 70% defende punic¢do aos que mostrarem a mulher de uma maneira ofensiva.

3.1. A Mulher e a Cerveja no Brasil

Segundo Toscani (2003), desejos como juventude, saude, e virilidade sdo oferecidos

pela publicidades, dependendo do que for comprado por quem assiste. S&0 mensagens
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dissimuladas subentendidas por sorrisos e dialogos amaveis. (TOSCANI, 2003, p. 28) Sao
estas as caracteristicas demonstradas nas publicidades de cerveja no Brasil.

E através da publicidade que utiliza o corpo feminino que ele se transforma em
formas, medidas, sensagcOes e prazer. Ele se transforma em um material. Como o corpo
feminino é imaginado agora, faz parte da construgdo dada pelo olhar do homem, é um corpo
com énfase visual. Fisicamente tanto homem como mulheres reconhecem determinadas partes
do corpo feminino, tendo o corpo da mulher muitos significados nas redes em Ambito social.
(HOFF, 2004)

E frequente nas publicidades de cerveja no Brasil a utilizagcido do corpo feminino.
Como se pode ver nas publicidades abaixo:

Figura 15 - Mulher, foco principal e secundario.
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Fonte. All Beers (2010)

Na publicidade acima esta aparecendo uma mulher de biquini, loira, de olhos claro,
segurando uma cerveja. Pode-se ver que é um cenario de praia, verao, que pela luminosidade
tem sol e esta calor. Ao fundo nota-se um coqueiro, e um casal, 0 homem esta segurando uma
bola de futebol e a mulher de biquini esta com feigcdo aborrecida. O homem esta levantando os
oculos para olhar para a mulher principal na cena, o que causa a indignacao da outra mulher.
Os esteredtipos que a pesquisa do Instituto Patricia Galvdo monstra como reprovados pela
populacdo insere-se diretamente nessa publicidade, com a mulher loira, magra e de cabelos

lisos, além de mostrar a mulher como um objeto sexual.
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Figura 16 - Para bom bebedor, meia palavra basta.

Fonte. Sou Mais ENEM (2013)

Nesta publicidade pode-se ver um jogo de imagens e palavras. O objetivo da
campanha era abreviar o0 nome da palavra falada pelos brasileiros para apenas Schin, pois a
palavra Schincariol trazia dificuldades por causa de sotaques e expressdes. A campanha foi
realizada pela agéncia LewLara. Os anuncios desejavam que a pronuncia do produto fosse
alterada, mas os rotulos permanecessem os mesmo. Foi utilizado o slogan “Para um bom
bebedor meia palavra basta”, demonstrando que os consumidores do produto eram bom
bebedores. Nos anuncios algo sempre bloqueava a visao do restante da publicidade, acima um
rasgo que mostra uma mulher bronzeada de biquini tem essa funcdo. Além de rasgar a

segunda parte do nome da marca ele também rasga a palavra em letras pretas “Tesao”.

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

ENCORPADA,
ESTILO DARK ALE. DEALTA FERMENTACAO, 7
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO.

BEBA COM MODERACAO.

| Fonte. Ultracurioso (2015)

A publicidade acima foi levada a julgamento pelo Conar, com representagdo n°

373/10, em recurso ordinario. Acusada de racismo, machismo e sexismo, a publicidade foi
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sustada. Essa publicidade demonstra uma mulher, negra, com vestido sensual, posando em um

local fechado, seu corpo é curvilineo.

Figura 18 - Se o cara que inventou o bebedouro bebesse Skol, ele ndo seria assim.

Seria assim.
oy %g s ! ’ =
: _ YA i

.‘tul

\\.zﬂ com Sxol. §

tudo fica
redondo. B g

Fonte. Ultracurioso (2015)

A publicidade acima ¢ de uma série da campanha intitulada “Com Skol tudo fica
redondo”. Ela demonstra como seriam determinados produtos se eles tivessem sido criadas
por quem bebesse Skol. O bebedouro fica redondo e menor, para a mulher ter que se encurvar
e assim mostrar mais o seu corpo. A publicidade € toda com tons de laranja, aparenta passar
em um escritorio ou consultorio.

Todas essas publicidades contrastam com dados obtidos em pesquisas realizadas nos
Gltimos anos sobre cerveja. Na primeira pesquisa, do Instituto Nacional de Ciéncia e
Tecnologia para Politicas Publicas do Alcool e Outras Drogas (INPAD), do Segundo
Levantamento Nacional de Alcool e Drogas, de 2012, na qual 62% dos homens afirmou
beber, em comparacdo com 38% das mulheres. Ha mudancas sobre a quantidade e rotina de
consumo, que cresceu tanto em mulheres como em homens, passando para 39%.

A segunda pesquisa € realizada exclusivamente com mulheres, pela Sophia Mind
Pesquisa e Inteligéncia de Mercado, empresa do grupo de comunicacdo feminina Bolsa de
Mulher, com o titulo de “Consumo feminino de cerveja”. A pesquisa foi realizada com 2.815
mulheres brasileiras, de 25 a 50 anos, em 2010. Destas, 47% consomem alguma bebida
alcoolica. Percentual que cresce a partir da classe social, na classe A, passando para 60% das

mulheres. A preferéncia é para o vinho e a cerveja em 1° lugar, seguido pelas demais bebidas.
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Das que bebem, 88% bebe cerveja e 38% delas bebe pelo menos uma vez por semana. Na
hora do supermercado, 71% das mulheres solteiras escolhem a cerveja que irdo beber, nas
casadas 0 numero baixa para 52%, porém continua acima da média. A maioria delas bebe para
descontrair (53%) e confraternizar (43%), também bebem para relaxar (28%) e se refrescarem
(21%). Sobre cerveja menos da metade das mulheres considera que 0s homens gostam mais
de cerveja do que as mulheres (49%), e a maioria discorda quando afirmam que beber ndo é
feminino (82%).

Sobre a percepcdo dela em relacdo a publicidade, 70% acreditam que a publicidade de
cerveja € machista, 60% acreditam que as publicidades deveriam ser diferentes para agradar
as mulheres, e 43% percebem a publicidade como desrespeitadora da mulher. Porém 73%
delas néo deixa de consumir cerveja por causa das publicidades.

Dados concluem que as mulheres bebem tanto quanto homens, e que ndo estdo
satisfeitas com as publicidades demonstradas, porém estes nao sao suficientes para alterar o

cenario publicitéario de cervejas.
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4. ITAIPAVA: HISTORICO DE COMUNICACAO

O capitulo a ser realizado tem como objetivo exemplificar a empresa da qual a analise
da publicidade sera realizada no capitulo seguinte, caracterizando-a e exemplificando com
publicidades da marca. Para isso foram escolhidas imagens de publicidades que a marca
utilizou nos altimos anos.

O Grupo Petrdpolis, dono da marca Itaipava foi fundado na cidade de mesmo nome,
na regido serrana do Rio de Janeiro, em 1994, e é atualmente a segunda maior cervejaria do
Brasil e a unica com capital 100% nacional do setor. Segundo o site da marca, a Cerveja
Itaipava esta presente em 54% dos domicilios brasileiros e calcula que mais de 520 mil
pessoas devem estar bebendo a cerveja neste instante. O site ainda afirma que a cerveja
corresponde a 90% do consumo de bebidas alcodlicas. No site Grupo Petrépolis, sdo
conhecidos os tipos de cerveja que a ltaipava produz, que sdo a Pilsen, Premium, Fest,
Malzbier, Chopp, Chopp Black, Zero Alcool e Light.

A Cerveja Itaipava tem amplo histérico de campanhas publicitarias. Realizando
pesquisa no CONAR, 6rgéao que regulamenta a publicidade no Brasil, percebe-se a abertura de
processos contra a marca a partir de 2006. Os motivos séo diversos, desde publicidade fora da
norma de colocagdo nos pontos de venda, como no caso da Representacdo n° 148/06, que
pede a suspensdo da publicidade usada nos bares, pois conter mais elementos do que
permitido, passando por diversos casos de alteracdo do texto para ndo se fazer apologia a
bebida, e frequentes dendncias de publicidades machistas, como nas representa¢Ges n® 029/14,
n° 304/13, n° 001/15 todas arquivadas por ndo serem consideradas machistas. Também
ocorreu abertura de processo contra filme que mostra homem tendo uma ere¢do na praia ao
ver uma mulher, esse foi sustado, somente exibido em midias online que pedissem a idade,

com representacdo n° 022/15.

Dentre os diversos casos contra as publicidades intituladas de Veréo, todos eles com
abertura de queixa por consumidores que consideraram machista a publicidade, nenhum foi
sustado. Foram abertos processos em maio e junho de 2015, onde cerca de 180 consumidores
reclamaram da campanha, declarando que as publicidades eram inadequadas, pois
apresentavam tratamento desrespeitoso a figura da mulher, machista e com apelo a

sensualidade.
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Os relatores decidiram pelo arquivamento, a conselheira que votou divergindo dos
demais afirmou que as publicidades exploravam excessivamente a mulher, e seu corpo, como
Unico apelo para a divulgacao da marca, que chega a ficar secundaria no aniincio, mesmo com
esse relato os casos foram arquivados. Os casos tém representacGes nimero 044/15, 078/15 e
007/16.

Abaixo é possivel observar exemplos de cartazes das campanhas da empresa:

Quadro 4 - Verdo Itaipava

Escolha seu destino. Faca sua escolha.

Fonte. Elaborado pela autora (2016)

Utilizando a modelo da campanha para o material, nas duas pecas temos a
representacdo de uma praia, com céu azul, no fundo pode-se ver pedras e cadeiras de sol com

guarda-sol. A modelo esta de biquini vermelho, cabelos soltos e segurando o produto.

Na primeira peca é pedido para se fazer uma escolha, tem-se a lata de 350 ml e a
garrafa de 300 ml, e ao centro embaixo do seio da modelo o valor de 600 ml. Na peca ao lado
0 anunciante pede para o consumido fazer a escolha de seu destino, com diversas cidades

contornando o corpo da modelo.




Quadro 5 - Porcentagens Itaipava

g
:

L VONOR T CONSUMS PACHIOOR PARA MENONES OF WANGS.
"B A 3

50% vindo.

50% indo.

J

A | [

{ — e |11

20% casa. 30% comida. 50%
roupa lavada.

Fonte. Elaborado pela autora (2016)
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Mais quatro exemplos de cartazes, todos com modelos magras, de cabelo liso e pele

bronzeada. Os dois primeiros mostram a modelo de biquini, de frente e de costas, combinando

com a frase de indo e vindo.
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A terceira imagem mostra uma salva-vidas, que para os criadores da campanha esta
vigiando somente 20%, fazendo seu trabalho de maneira inferior, e esta sendo vigiada 80%,
por que ndo é possivel saber, mas pode-se imaginar que pelos que frequentam a praia ou 0
clube de piscinas da moga.

Ela esta com um biquini mais largo que o da primeira modelo, e com um boné na
cabeca. O Ultimo cartaz mostra uma mulher de shorts e camiseta, com os dizeres de que para

ela ficar completa ela tem casa, comida e roupa lavada.

Para exemplificar as publicidades audiovisuais da marca foram selecionados os VTs

mais assistidos do canal da Itaipava no YouTube de cada ano, a partir de 2011.

Em 2011 o video mais assistido foi o “Cerveja Itaipava — Brasil”, com 10.264
visualizacdes. O comercial fala do pais, mostrando as belezas do Rio de Janeiro, mulheres,
pessoas comemorando no bar, o Pdo de Acgucar, capoeira, Carnaval, rios, praia, amigos, dia e

noite de cidade grande, samba, e a cerveja, que completa as belezas do pais.

Figura 19 - Video mais assistido da Itaipava em 2011.
= Youl D ‘ =

Cerveja Itaipava - Brasil

=== 10.264 visualizagdes

Fonte. Canal Itaipava no Youtube (2011)

Em 2012 o video mais assistido foi o de nome “Cerveja Itaipava — Only You”, com
44.716 visualizacbes. Nesse comercial a tela é dividida ao meio, e ao som da musica Only
You, a rotina de um homem e a rotina da cerveja até chegar ao bar sdo mostradas. Finalizando
anunciando que ambos foram feitos uma para o outro, e que o destino sempre da um jeito para

(ue possam se encontrar.
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Figura 20 - Video 2012.

« C | @ httpsy//www.youtube.com/wat

You D~ Pesa =

Cerveja Itaipava - Only You

M Cerveja faipava
CE===m 44,716 visualizagoes

Fonte. Canal Itaipava no Youtube (2012)

Em 2013, o video mais assistido foi o video “Teste”, o video a ser estudado no
proximo capitulo, com 978.439 visualizagbes. Como ele serd analisado mais profundamente
no capitulo seguinte, foi escolhido o segundo video mais assistido para ser exemplificado. O
segundo video mais assistido foi o video “Itaipava — Mureta”, com 332.512 visualizagdes.
Com bom humor, representando algo comum para o brasileiro, que é afirmar que se esta
quase chegando quando na verdade nem saiu de casa, a publicidade mostra dois amigos que

combinaram de tomar uma Itaipava na mureta da Urca.

Figura 21 - Video 2013.

« C @t

You D) Pesquisar

www.youtube.com

Itaipava - Mureta

Cerveja Itaipava

332.512 visualizagdes

Fonte. Canal Itaipava no Youtube (2013)
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Em 2014, o video “Cerveja Itaipava — Chegada Bahia” conquistou 209.416
visualizacdes. O video foi feito para anunciar a nova fabrica da Itaipava, na Bahia, e mostra

cenarios e 0 povo de la se divertindo e apreciando a cerveja.

Figura 22 - Video 2014.

« C | @ hy

You @D Pesquisar m

Cerveja Itaipava - Chegada Bahia

- Cerveja Naipava
mim
=23 209.416 visualizagoes

Fonte. Canal Itaipava no Youtube (2014)

Em 2015, o video “Itaipava — Admirar o Verao” foi o mais assistido, com 958.210
visualizac¢des. Ele mostra um casal na praia, que quando pede mais uma cerveja, briga quando
a mulher percebe que o seu namorado esta olhando para a moga. O video entdo conta com um
apresentador, que explica como olhar para a mulher sem demonstrar que estad olhando para

ela.

Figura 23 - Video 2015.

«>ca

0 Tube uisa =

P/ /ww.youtube.com

ITAIPAVA - Admirar o Verdo

M Corveja Haipava
=== 958,210 visualizagdes



45

Fonte. Canal Itaipava no Youtube (2015)

Em 2016, o video mais assistido foi o “Itaipava — Marcas de Outros Verdes”, com
1.094.953 visualizagbes. O video mostra exemplos de marcas que foram moda nos verfes
passados, mas que segundo a modelo ainda bem que passaram, como 0s penteados, a pochete,

a sunga de croché, acessorios chamativos entre outras marcas.

Figura 24 - Video 2016.

L 2 (] https://www.youtube.com/wa

(0 Tube Pesquisa =

ITAIPAVA - Marcas de Outros Verdes

Cerveja Maipava

1.094.953 visualizagdes

Fonte. Canal Itaipava no Youtube (2016)

Observando as publicidades, percebe-se que a empresa utiliza sempre o humor como
mote, com cenas descontraidas, em bares ou na praia, com amigos e calor. A exploracdo da
mulher em cena sempre esteve presente, porém mais discreta, com modelos magras e com
roupas curtas, o aumento da mulher como protagonista do video s6 é percebida no dltimo ano,

com a campanha “Verao”.
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5. TESTE: ANALISE DE CONTEUDO

Este capitulo tem como finalidade explicar a metodologia utilizada no trabalho para

apos ser realizada a analise.

Quanto a natureza da pesquisa, é considerada pesquisa qualitativa, que para Gil (1999)
proporciona uma investigacdo aprofundada das questbes referentes ao fenémeno estudado e
suas relacdes, valorizando o contato direto com o que se estuda, procurando o que era comum
e mantendo-se aberto para notar o que é individual e os multiplos significados.

Quanto ao objetivo da pesquisa, que é analisar o video de publicidade intitulado
‘Teste’ da marca Itaipava, que utiliza uma mulher, a atriz Giselle Itié, como personagem, essa
€ uma pesquisa exploratoria, que segundo Selltiz et al. (1965), é um estudo que deseja
familiarizar-se com o que esta sendo pesquisado e permite que haja mais conhecimento sobre
os fatos. Ainda sobre pesquisa exploratoria Gil (1999) afirma que ela deseja esclarecer e
mudar conceitos e ideias e tem como objetivo mostrar uma visdo geral sobre determinado

fato.

Quanto a escolha do objeto de estudo, que é o video “Teste” é classificado como um
estudo de caso, que segundo Yin (2001), estuda profundamente os objetos pesquisados,

possibilitando um amplo conhecimento sobre a realidade e o fendbmeno pesquisado.

Um estudo de caso € uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno
contemporéaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os limites
entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. (YIN, 2001 p. 33).

Quanto aos procedimentos empregados neste estudo estdo a pesquisa bibliografica e a
pesquisa documental. Para a realizacdo dos primeiros capitulos do trabalho foi utilizada a
pesquisa documental e a pesquisa bibliogréfica, que é uma fonte secundaria para coletar os
dados, que usa de dados culturais ou cientificos do passado sobre certo assunto ou tema
estudado. (LAKATOS & MARCONI, 2001)

Para Lakatos e Marconi (2001, p. 183), a pesquisa bibliografica:
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[...] abrange toda bibliografia ja tornada publica em relacéo ao tema estudado, desde
publicagdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
materiais cartograficos, etc. [...] e sua finalidade é colocar o pesquisador em contato
direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto [...].

A pesquisa documental assemelha-se com a pesquisa bibliografica, porém busca
fontes mais diversas como: tabelas estatisticas, jornais, revistas, relatdrios, documentos
oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas, tapecarias, relatorios de empresas, videos de
programas de televisdo, etc. (FONSECA apud Gerhardt e Silveira, 2009, p. 37).

Para realizar a analise dos dados sera utilizada a técnica de analise de contetdo. A

analise de conteudo segundo Bardin (1988, p.42) é

Um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes visando a obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo de mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigdes de producao/recepcao (variaveis inferidas) dessas mensagens.

Para Bardin (1988) a andlise de contetido possui duas funcdes, a fungéo heuristica que
amplia a prospeccdo a descoberta, e enriquece a tentativa exploratéria e a funcdo de
administracdo da prova, que através da anélise procura provas para afirmas uma hipotese. A
analise serve para mostrar o que esta em segundo plano no que se estd sendo estudado,
procurando mais significados na mensagem.

A analise do video sera realizada através dos métodos de observacdo e descricao.
Observando o video, serdo transcritas as falas dos personagens, também serd utilizada a
técnica de congelamento de imagem, o print screen, para fazer uma sequéncia de imagens e

possa ser analisado quadro por quadro o video.

Seguindo estas delimitacdes, a marca selecionada para a andlise da parte final deste
trabalho ¢ a Cerveja Itaipava, com o video “Teste”, veiculado em maio de 2013, que utiliza

uma mulher, a atriz Giselle Itié, como um dos personagens centrais. Este video atende os itens
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definidos anteriormente para delinear o corpus da pesquisa: apresenta a utilizacdo da figura

feminina como foco e pertence a uma marca de cerveja.

5.1 Categorias da andlise de conteudo

Para agrupar os dados coletados do video, serdo criadas categorias. Estas categorias
reinem elementos com caracteristicas comuns em um agrupamento, com determinado titulo.
Podem ser categorizados de duas formas, na primeira se fornece o sistema de categorias e séo
divididos os elementos de acordo como vao sendo encontrado, na segunda ndo é fornecido um
sistema de categorias, classificando os elementos analdgica e progressivamente. (BARDIN,
1988)

Bardin (1988) afirma que a analise de conteddo desmembra texto em unidades. Este é
o funcionamento das operacbes que se reagrupam analogicamente em categorias. S&o
diferentes possibilidades de categorizacdo, analisam-se os temas rapidamente, sendo eficaz ao
se aplicar em discursos diretos e simples.

As categorias criadas para a analise de conteudo do video “Teste” foram:

a) Descricdo do video de publicidade, com transcricdo dos dialogos e print screen das
cenas, com breve comentério a respeito de cada quadro;

b) Caracteristicas do video da marca Itaipava que evidenciem a utilizacdo da mulher
como objeto na publicidade de cerveja;

c) Comparacdo do video com demais publicidades da marca e com os exemplos
descritos nos capitulos anteriores;

d) Exploracdo dos objetivos pretendidos com a campanha em comparagdo com as

pesquisas sobre mulher e cerveja descritas nos capitulos anteriores.

Para analisar o video, as cenas copiadas foram organizadas em quadros e 0s audios
transcritos em tabelas. A andlise sera realizada por quadro, e ndo por cena. Na sequéncia a
analise de cada quadro a partir das trés primeiras categorias citadas acima. A categoria “d”

serd analisada no final.
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Quadro 6 - Primeiros 10 segundos

CENA1

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Tabela 1 - Descri¢do do &udio dos primeiros 10 segundos

PERSONAGEM FALAS CENA
JURADO 1 Bom, e agora o teste final. Que entre a ex namorada | (CENA 2 e 3)
do Pedrdo.
. Perai, ex namorada do Pedrdo é a Giselle Itié. Ah
REU nao. (CENA 4)
Concentra.

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Segundo a categoria "a" pode-se perceber nesse primeiro quadro um grupo de homens
sentados atrds de uma mesa. Suas roupas sdo jeans e camiseta, com tons de azul, cinza,
marrom e verde. Os quatro sdo brancos, um deles tem cabelo crespo e os outros dois tem
cabelo liso. O homem de cabelo crespo que fala. A sala é escura, como se estivessem sem
lampadas ligadas, somente com a luz natural das janelas. Os tons das cenas ficam entre o

marrom e o preto.
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Além dos homens sentados em frente a mesa ha também, no centro da sala um homem
sentado de frente para os demais. Quando a camera se altera para esse homem é possivel
perceber ao fundo um palco. As cortinas da sala estdo entreabertas e tem um tom bege. A fala
do homem de cabelo crespo demonstra que esse grupo de pessoas ja aplicou outros testes
nesse homem. Conclui-se entdo que os homens sentados sdo jurados do homem ao centro.
Quando a camera foca no homem ao centro, uma voz over se inicia, € 0 homem pensando. Ao

perceber que o teste final é com a Giselle Itié, modelo e atriz famosa, 0 homem se desespera.

Analisando pela categoria "b", observa-se nos primeiros 10 segundos que 0s
personagens do video sdo todos homens e que irdo aplicar um teste. Nesse primeiro momento
ndo aparece nenhuma mulher, mas no fim desses primeiros 10 segundos 0s personagens citam
uma mulher, a “ex-namorada do Pedrdo”, que depois ¢ identificada como a Giselle Itié. Nesse
momento ja hé a categorizacdo da mulher como objeto, pois é ela que é o objeto do teste final,

aquele que vai sentenciar o homem.

[IP%2)

A partir da categoria “c” ¢ notada a diferenca desse video para os demais da marca.
Comparando com o primeiro video a diferenca é de cores, que no video de 2011 € mais
colorido, também ha diferenca de cenério, pois o de 2011 é na praia, mostra cartdes postais do
Brasil, também mostra mais um estado de alegria e euforia. Em relacdo ao video de 2012 a
diferenca é de ordem de disposicdo de cenas, ordem cronoldgica dos fatos no de 2012, as
cores também podem ser percebidas, em 2012 ele estd mais colorido, a caracteristica em
comum é que em 2012 o video também foca no homem, como é o caso desses primeiros

segundos.

Assim como no video analisado, o video de 2013 também foca em personagens
homens, a cor também esta mais aproximada, e o tom de humor esta presente nos dois videos.
O video analisado se difere do de 2014 no quesito cenario e personagens, pois o de 2014
possui troca de cenarios, com diversos personagens, enquanto o analisado tem somente cinco
personagens em um primeiro momento, e Unico cenario. A diferenca de cenéario é percebida
entre o video de 2015 e o analisado, ja que no de 2015 mesmo o cenario sendo Unico, é na
praia. O humor prevalece no video de 2016, que se difere do analisado por conter uma

personagem feminina para apresentar o video, ao contrério do analisado.

Ainda sobre a categoria “c” € percebida uma semelhanca com a série de publicidades
da Antarctica, em 2001, que utilizou no inicio dos videos o ar de mistério, a davida sobre o

que estavam falando, compara-se principalmente com o video “Garimpo” e o “Descal¢o”, que
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em um primeiro momento ndo mostram do que se trata a publicidade. O elemento surpresa € o
mote do inicio desses videos, que também contam somente com homens. Em comparagdo
com as demais publicidades observadas ndo ha semelhanca de cenérios, pois elas geralmente
se passam em bares, ou ambientes abertos como praias. A caracteristica mais marcante desse
primeiro quadro comparando com as publicidades dos capitulos anteriores € a presenca de

homens em papéis principais na publicidade.

Quadro 7 - 11 aos 27 segundos

CENAS CENAG

CENA7 CENAS8

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Tabela 2 - Descricdo do audio dos 11 aos 27 segundos

PERSONAGEM FALAS CENA

REU Ex namorada de brother ndo da. Ex | (CENA 5 e 6)
namorada de brother ndo da. Ex
namo...Huum

D4, da sim. (CENA 7 e 8)

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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No segundo quadro a ser analisado pela categoria “a” também se observa os tons
marrons, iluminacdo natural, o cenario nao se altera. O foco da camera muda, agora esta
acompanhando a entrada de uma pessoa, que na cena seguinte percebe-se que é uma mulher,
com aparéncia bonita, cabelo e pele morena, bronzeada, a mulher chega e aproxima-se do
homem no centro da sala, o foco agora é na reacdo do homem a essa mulher e as suas

provocacdes. Ela inicia as provocagdes atras do homem.

Enquanto isso em voz over o homem fala que ndo pode se render, pois ela é ex-

namorada de seu amigo, porém no final quando ja provocado pensa e diz que sim.

A mulher que chega tem uma aparéncia magra, veste um sapato de salto e um vestido
curto, seu cabelo é castanho e esta preso em um rabo. Quando a cdmera se afasta € possivel
ver a cor do vestido que é preta, e a estampa do vestido que é de poa. Ela usa um batom
vermelho. As roupas e cabelo da personagem lembram os das Pin-up’s - mulheres curvilineas,
com estilo classico e feminino, com forte atrativo sensual. O homem que est& sendo testado

usa roupas semelhantes as dos jurados, a cor da camiseta é cinza.

Sobre a categoria “b”, a partir desse quadro ja é possivel perceber como a marca
utiliza a mulher como objeto. Essa € uma mulher que ndo tem voz, ndo tem pensamento. Em
todas as cenas é possivel perceber que ela esta ali somente para ser o objeto do teste dos
jurados, sem poder opinar. Ela é mais uma pega do jogo. Até mesmo suas roupas, maquiagem
e seu modo de se portar sdo essencialmente para fazer com que o homem perca o controle e 0s

jurados vengam.

Na categoria “c” se comeca a ver semelhangas com os primeiros anuncios da década
de 50, em que a mulher precisava servir o homem. Também se assemelha aos anuncios
seguintes, como o da cinta ou o para mostrar a calca, em que a mulher € usada para mostrar
algo para 0 homem. Compara-se com a publicidade da cerveja Rothammer, em que a mulher é
0 objeto de discérdia, em uma o objeto que separou 0 homem dos amigos, na outra o objeto

que pode arruinar uma amizade, j& que é ex-namorada de brother.

Agora também ja é possivel visualizar semelhancas com as publicidades de cerveja, a
mulher comeca a ser o foco. Ela é o foco da discordia, como na publicidade da cerveja Glacial

e o foco de desejo na publicidade da Skol e da Schin.

As publicidades da campanha “Verao” vieram apoés esta, € comparando com as demais

publicidades da marca pode-se dizer que ela deu inicio a série de publicidades que exploram o



53

corpo da mulher, utilizando-a como um objeto. Os demais videos da marca possuem
mulheres, porém elas ndo sdo o centro, o cendrio continua tendo o tema verdo e praia, ao
contrario deste. O video de 2015 possui a mesma caracteristica de a mulher ser o objeto de
discordia.

Quadro 8 - 28 aos 33 segundos

CENA9 CENA 10

CENA 12

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Tabela 3 - Descricdo do audio dos 28 aos 33 segundos

PERSONAGEM FALAS CENA

REU Olha, se bem que o Pedrdo nédo € tdo brother | (CENA 9 e 10)
assim.

A gente s € amiga h& o que? Uns 15 anos.

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Analisando o quadro 8 pela categoria “a” vé-se que a personagem feminina agora
passa para frente do homem, com um vestido decotado ela se inclina em uma pose sensual, o
toca no rosto, podendo perceber que suas unhas estdo pintadas de vermelho, entdo ela da um
tapa em sua cara. Enquanto ela est4d provocando o homem considera ceder as tentacdes,
sempre em voz over. No final a cdmera mostra o corpo de jurados, que estao todos “babando”

pela personagem feminina.

O que € possivel notar € que mesmo a mulher sempre aparecendo no video, seu rosto
esta sempre mais escuro do que o do personagem, o foco da cAmera nao esta no seu rosto ou

em sua pessoa, e sim nas ac¢oes que ela esta realizando.

A luz fica mais escura quando seu rosto é mostrado, o contrario ocorre quando se
mostra o rosto do homem ou dos jurados. As cores de cenario e luz mantém-se as mesmas. E

nas cenas desse quadro que a trilha inicia.

Sobre a categoria “b” a mulher do video ¢ sensual assim como a mulher da campanha
“verdo”, mas a mulher da campanha verao possui uma sensualidade “natural”, a do video esta
provocando propositalmente. As duas ndo deixam de ser meros objetos de desejo dos homens
que as observam e as cercam. Da mesma maneira que a publicidade que dizia 50% indo e
50%vindo, essa personagem é mais um numero a ser contado para o teste que esta sendo

aplicado.

O video, analisado pela categoria “c” agora mostra uma mulher provocante, como na
publicidade da DulLoren, ou novamente a do Cinto. A publicidade da Antarctica, com a
Tiazinha, também é exemplo de comparacéo, de que na outra década j& havia publicidade de
cerveja com mulheres sensuais. Também a publicidade da Glacial mostra um homem

descaradamente observando a mulher sensual.

Pegando como base o quadro e suas cenas em que 0s homens estdo apreciando a
provocacao da mulher, o video de 2015 da Itaipava demonstra outro homem olhando de forma

lasciva para uma personagem feminina.

O humor, contido no pensamento do personagem, quando afirma que ele nem era tdo
brother, j& que s6 se conheciam ha 15 anos pode ser visto também no video de 2013, em que 0
personagem diz que ja estava quase chegando porém ainda néo tinha saido de casa.



55

Quadro 9 - 34 aos 49 segundos
CENA 13 CENA 14

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Tabela 4 - Descricdo do &udio dos 34 aos 49 segundos

PERSONAGEM FALAS CENA

REU Ai meu Deus. (CENA 13 ¢ 14)

Nossa que deusa

D& um beijinho aqui da.
D& um beijinho vai.
Vem.

D& um beijinho vai.

Eu vou pegar vocé. Eu vou te pegar. Eu vou te | (CENA 15¢e 17)
pegar.

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Ainda provocando o homem a personagem chega com sua face cada vez mais perto do

seu rosto. Enquanto isso os jurados e organizadores ficam de boca aberta para a cena de
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provocacao. Quanto mais a mulher se aproxima mais ha o desejo de possui-la. O personagem
continua pensando como nos quadros anteriores. Agora ele comecga a chamar a mulher de
Deusa, e pedir um beijinho. Assim como nas cantadas que mulheres recebem diversas vezes
em locais publicos. Apos ele também diz que vai “pegar” a personagem, repetindo diversas
vezes essa frase, como se ela fosse um objeto que pudesse ser dele. As cores e 0 cenario nao

se modificam.

Claramente é percebida a utilizacdo dessa personagem como um objeto, ndo pelas
acOes do personagem, que permanece sentado praticamente imovel. Percebe-se 0 uso dela
pelo pensamento do homem, que insiste em dizer que vai pega-la, da mesma maneira que se
pega um copo ou qualquer outro objeto. A velocidade e tom da voz do personagem também
faz lembrar a de donos brincando com seus animais de estimagdo, como gatos e cachorros,

principalmente na questao do “eu vou pegar voceé”.

Analisando este em compara¢do com os demais videos da marca, novamente deve-se
lembrar do video “Verao” em que os homens ficam boquiabertos com a personagem, com seu
corpo perfeito. O video ainda pode ser comparado com o da cerveja Antarctica, com o video
garimpo, em que o0 homem fica realizado ao ver uma pepita de ouro, assim como estes ao ver

a mulher, mas nos dois o final da uma reviravolta.

Quadro 10 - 50 segundos até 1 minuto

CENA 17 CENA 18

CENA 19 CENA 20




57

CENA 22

S— LRV £ A

TAIZAUA

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Tabela 5 - Descricdo do audio dos 50 segundos até 1 minuto

PERSONAGEM FALAS CENA

REU Um beijinho aqui... N4o da. (CENA 17)

LOCUCAO 1 Esse € um amigo 100%. Merece uma ltaipava.

Itaipava. A cerveja 100% para os amigos 100%. (CENA 19)
(CENA 21)
LOCUCAO 2 Beba com moderag&o. (CENA 22)

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Logo na primeira cena do quadro o homem recusa o beijo da mulher, virando sua cara.
Em seguida a cAmera mostra os jurados pulando felizes, suas camisas sobem para mostrar que
eles ndo sdo homens sarados, e sim pessoas comuns, com alguns quilos a mais, e sem

musculos para mostrar. Na proxima cena eles pegam uma cerveja, abrem e vao de encontro ao
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homem que estava sendo julgado. Abracam-se e comemoram o0 sucesso do teste brindando
com o0s copos cheios de cerveja. O video termina com o slogan e logo da empresa.

O &udio comeca com 0 personagem negando o beijo da atriz. Em seguida entra a
locucdo, a primeira fala sobre o amigo, que esse era realmente 100% e por iSso merecia uma
Itaipava. No final entra a recomendacéo de beber com moderagéo.

A mulher que antes aparecia a partir dos 10 segundos agora some, ela ndo existe mais,
porque ela sé precisava ser usada para o teste, apds isso é descartavel. Mais uma caracteristica
de utilizacdo da mulher como um objeto. Quer serviu para 0 amigo passar no teste, para
comemorar com uma cerveja.

O brinde ao fim do video é elemento principal em todas as publicidades da Itaipava,
sempre ha um grupo de amigos brindando, seja na praia ou no bar. Também possuem brinde a
publicidade “Amigos” da cerveja Bavaria, e o comercial com o J6 e a Marilia, da Antarctica.
Na mesma linha seguem os comerciais da Brahma, com o caranguejo e a tartaruga e o da
Antarctica com o0 ator Lima Duarte. Todos eles erguem 0 copo para cima em comemoragéo,
para depois ingerirem, quando ainda era permitido realizar o consumo da bebida.

Com relacédo a exploracdo dos objetivos pretendidos com a campanha em comparagao
com as pesquisas sobre mulher e cerveja descritas nos capitulos anteriores, categoria “d” da
andlise observa-se grande diferenca entre o desejo das mulheres nas pesquisas e 0 video em si.

A campanha da Itaipava tem o objetivo de vender e aproximar a marca do

consumidor. Segundo Douglas Costa, diretor de mercado anunciante do Grupo Petropolis:

A campanha aproxima a nossa marca do consumidor de forma divertida e sedutora,
ressaltando mais uma vez que a ltaipava é a cerveja 100%, isso porque é feita com
ingredientes 100% selecionados, usa agua 100% cristalina e é uma das Unicas no
mundo que utilizam 100% do tempo ideal para fabricar cerveja de qualidade
superior.

Ainda sobre a campanha, Flavio Casarotti, diretor-geral de Criacdo da Y&R comenta
que “Nesse filme temos um grupo de amigos fazendo uma grande brincadeira para testar o
grau de amizade, da qual até a Giselle Itié participa de uma forma divertida”.

Quando analisados dados das pesquisas ja descritos anteriormente, que dizem que 84%
dos entrevistados afirmam que o corpo da mulher é sim usado para se vender produtos e 58%

da populagdo percebe que publicidades mostram a mulher como objeto sexual pode-se
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deduzir que essa campanha, que utiliza uma mulher para realizar uma brincadeira, também
estad dentro das estatisticas de que mostra a mulher desse jeito.

A publicidade também vai contra 0 numero de mulheres consumidoras de bebidas
alcoodlicas da pesquisa, de 47%, 88% delas consumidoras de cerveja. Concordando com a
pesquisa acima 70% acreditam que a publicidade de cerveja é machista e 60% acreditam que
as publicidades deveriam ser diferentes para agradar as mulheres. Essa € mais uma
publicidade voltada para o publico masculino, que deixa de lado a mulher quando ela ndo é

mais importante, e que sé se diverte com seus amigos homens.
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CONSIDERACOES FINAIS

As publicidades de cerveja hoje em dia ainda mantém o esteredtipo de que sO irdo
vender se aparecerem mulheres de biquini na tela. Ela alterou-se se comparada com décadas
atras, onde a mulher vivia para servir o homem, mas a mulher objeto é uma realidade que
pode ser percebida em varios videos publicitario, como no video analisado, no qual a
personagem feminina sO serve para ser o objeto do teste, desaparecendo quando sua funcédo

foi cumprida.

Mesmo com pesquisas, como a do Instituto Patricia Galvdo e a da Sophia Mind
Pesquisa e Inteligéncia de Mercado, em que a maior parte das pessoas concorda que as
publicidades de cerveja usam a mulher como objeto sexual, e que gostariam de ver
publicidades diferentes, em que a mulher ndo fosse tratada dessa maneira, S840 escassos 0S

exemplos de marcas de cerveja que ndo seguem o padrdo mulher, biquini e praia.

Exemplo fora do padrdo € a marca Heineken, que nas Gltimas semanas vem sendo
lembrada pelo video lan¢cado com uma acdo na final da UEFA Champions League. “The
Cliché” sai do padrdao ao mostrar que mulheres gostam de futebol, e que as vezes o homem
quer sair de esperto, mas acaba “levando a pior”. Nao foi preciso mulher de biquini para essa

campanha ser um dos assuntos mais comentados nas rodas de amigos.

Né&o é possivel saber por que as marcas insistem em utilizar as mulheres como objeto
sexual, talvez seja por estarem acostumadas fazerem dessa maneira, por terem uma férmula
pronta ou até mesmo por acreditarem que estdo agradando os consumidores. O que se sabe é
que cada dia mais pessoas se unem para tentar acabar com essa cultura. Buscando acabar com
essa imagem da mulher objeto, uma peticao do site Avaaz.org esta sendo realizada, pedindo o
“fim da exposicdo da mulher como objeto sexual na publicidade”, e até o dia 11 de junho

contava com mais de vinte e sete mil assinaturas.

A conquista de direitos pelas mulheres é progressiva, mas lenta. A busca pela
igualdade de género € uma batalha a ser vencida a cada dia. Mudancas devem ocorrer,
mulheres ndo séo objetos e ndo devem ser tratadas como tal. A publicidade tem a funcéo de
propagar ideias, nada mais correto do que propagar a ideia de igualdade entre 0s sexos.
Utilizar comerciais de um produto amplamente conhecido e consumido seria uma boa

maneira de modificar ideologias.
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Um trabalho como esse por exemplo, pode ser explorado em mais diversos estudos,
como perceber como as mulheres sdo tratadas através das décadas, em publicidades de cerveja
e nas demais. Poderia ser analisada porque a quantidade de visualizagdes dos videos da marca
aumentaram apds aumentarem a demonstracdo de mulheres em suas campanhas. Analisar
mais profundamente as publicidades utilizando mulheres também seria um estudo pertinente
para entende-se 0 momento atual das publicidades. Tudo isso para que haja a visibilidade no
tema mulher objeto, e que se possa ser debatido por cada vez mais pessoas ampliando assim

as informacdes e conhecimentos.
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