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RESUMO

Este trabalho foi inspirado através da percepcéo que a equipe teve sobre a falta de
representatividade feminina e a criagdo de esteredtipos em torno da imagem da mulher,
reproduzidos através das propagandas de cerveja. A escolha das duas propagandas analisadas
foi motivada por que a SKOL é uma marca reconhecida no segmento de cerveja e, também,
por mostrar que as mulheres residentes em Feira de Santana também estdo insatisfeitas com
0s papéis nos quais sao colocadas nesses anuncios. Sendo assim, o objetivo € analisar a
influéncia exercida através da Publicidade, através dos seus conceitos, para a criacdo dessa
imagem objetificada da mulher. Os resultados serdo compilados em um video documentério,
intitulado: “Corpo ndo € objeto. - Uma anélise das propagandas de carnaval da SKOL de 2013
e 2015.”.

Palavras-chave: Publicidade. Representatividade. Mulheres. Objetificacao.

ABSTRACT

This paper started with the perception of the group about the lack of the female representation
and the creation of stereotypes around the image of women, reproduced through beer
advertisements. The choice of the two advertisements analyzed, was motivated by the fact that
SKOL is a recognized brand in the beer segment and also by showing that women, residing in
Feira de Santana, are dissatisfied with the roles they are placed in these advertisements. The
objective is analyze the influence exerted through Publicity, through these concepts, for the
creation of this objectified image of women. The results will be compiled in a documentary
video, entitled: “Corpo ndo é objeto. - Uma analise das propagandas de carnaval da SKOL de
2013 e 2015.”.

Key-words: Publicity. Representation. Women. Objectified.
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1. INTRODUCAO

E sabido que, ao longo dos anos, com todas as mudancas sociais que ocorrem, a
comunicacdo também muda. O advento da internet quebrou diversas barreiras e transformou a
publicidade, que antes era totalmente offline, em uma ferramenta além do papel; além disso,
as vozes foram ampliadas e as pessoas comecaram a ganhar espaco e lugar para opinar,
apontar e discutir sobre diversos assuntos. Por esse motivo, a publicidade também passou por
adaptacdes, a fim de acompanhar as mudancas e as novas formas de enxergar o mundo, visto
que o consumidor se tornou mais exigente e hoje busca por representatividade e diversidade.

O marketing tem um papel fundamental na identificacdo do publico-alvo com o
produto ou servico vendido atraves dos anuncios publicitarios, por esse motivo, é preciso
conhecer 0s seus consumidores e sempre buscar um relacionamento que ndo fuja dos
principios éticos, nem tdo pouco ofenda algum outro publico. Caso contrério, o publico em
questdo pode ndo se sentir representado ali ou até mesmo ofendido e insultado, o que pode
trazer resultados negativos para a marca.

Desse modo, por meio deste trabalho, foram feitas pesquisas e levantamentos que
analisam como a Publicidade, através de andncios totalmente polarizados, voltados para
somente um publico, gera uma insatisfacdo por parte dos demais consumidores de certa
marca. Assim, usando como base o0s conceitos e estudos acerca da Publicidade, da
Representacdo Feminina, da Objetificacdo da Mulher nos Anuncios de Cerveja e na
Percepcdo das mesmas sobre como sdo representadas, além de pesquisas com mulheres
residentes em Feira de Santana e profissionais da area publicitaria, das pesquisas sobre a
cerveja e a marca SKOL, os objetivos centrais foram: entender como o Marketing, por dentro
dos seus conceitos, exerce uma forte influéncia sobre a criacdo de estere6tipos femininos;
discutir sobre a percepcdo feminina diante tais anuncios, que propagam uma linguagem
sexista; trazer a tona os sentimentos das mulheres residentes em Feira de Santana diante a
representatividade (ou falta dela) nas propagandas de cerveja da SKOL nos anos de 2013 e
2015.

Por fim, todo trabalho sera compilado na producdo de um video documentario que,
atraves do audiovisual, abordara as discussbes criadas e os debates que envolvem todo o
assunto pesquisado, dando voz para que as mulheres que residem em Feira de Santana possam

demonstrar seus anseios e suas opinides diante do tema.
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1.1 - Justificativa

O presente trabalho é relevante a sociedade em que vivemos pois traz um
reconhecimento da causa, ou seja, 0 crescimento e a maior participacdo do publico feminino
no consumo de cerveja. As propagandas antigas tinham um viés probleméatico e
representavam uma imagem objetificada da mulher, todavia, ao longo do tempo algumas
empresas perceberam a necessidade de se reeducar e adaptar as novas visdes de mundo, entre
elas o papel da mulher em seus andncios.

Além disso, através do documentario, buscamos demonstrar para a academia que
existe uma disparidade de como a mulher era vista e personificada em propagandas de
carnaval da SKOL e como a mulher feirense realmente se sente, compreendendo que hd um
machismo intrinseco no relacionamento cerveja x mulher. Esse debate é fundamental para
propagar uma maior visdo de igualdade, empoderamento feminino e de quebra de padrdes
para os demais individuos, tanto para a academia quanto para a sociedade como um todo.

Como mulheres e consumidoras, a equipe sentiu incbmodo em como o publico
feminino era exposto apenas para chamar a atencdo do homem, a estereotipacdo da mulher
nessas propagandas, e como esse cenario mudou de uma hora para outra trazendo uma nova
perspectiva do consumo de cerveja nas propagandas.

Para os publicitarios, esse tema abre novos caminhos e olhares para compreender a
necessidade de conhecer a fundo o puablico alvo e suas problematicas ao criar qualquer
anuncio. Com isso, se previne erros decorrentes como ofensas a determinados grupos,

preconceitos enraizados pela sociedade e o desrespeito da ética.

1.2 - Metodologia

Gil (2002 p.17) define a pesquisa como um procedimento racional e sistematico que
tem como objetivo a formulacdo das respostas necessarias aos problemas. Sendo assim, este
trabalho utiliza pesquisas que se dividem em objetivas, de procedimento e de natureza
quantitativa e qualitativa.

O primeiro passo € dado na pesquisa exploratéria que € o modo de aproximacao e
conhecimento do tema através de um levantamento bibliografico, a fim de entender mais a
fundo e ter maior propriedade sobre os temas. Logo apoés, foi feita uma pesquisa descritiva,
que se preocupa com o fato proposto pelo tema, visando trazer um conhecimento mais sélido

mediante as questdes levantadas.
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Adentrando as pesquisas de procedimento de coleta de dados, foi feito um
levantamento bibliogréafico, que é a sele¢do de documentos que percorrem toda bibliografia ja
publicada sobre o tema, através de livros, artigos publicados, revistas, com objetivo de ter um
maior embasamento do tema. Algumas dessas leituras utilizadas trazem reflex6es quanto a
mulher na propaganda e a visdo machista predominante nesse mercado, tema central do
trabalho. A pesquisa documental também é feita, visto que, segundo Gil (2002, p.46)
constituem fonte rica e estavel de dados, como por exemplo, fotografias, registros pessoais e
afins.

Outros dois tipos de pesquisa também sdo utilizados: a qualitativa e a quantitativa,
que sé@o estudos sociais feitos com intuito de compreender as opiniées e ponto de vista da
sociedade sobre determinado assunto. O foco maior é a pesquisa qualitativa, visto que através
dela seréa realizado um grupo focal, uma pesquisa etnografica que analisa um grupo social de
seis mulheres com tais caracteristicas: que residem em Feira de Santana, com idades entre 18
a 50 anos, incluindo mulheres que consomem ou nado cerveja, uma dona de bar. O objetivo do
grupo focal é captar todos 0s pontos de vista e opinides destas mulheres sobre a relacdo delas
com a cerveja, a imagem feminina nas propagandas de cerveja, situacdes desconfortaveis no
Carnaval e a analise das campanhas de carnaval da empresa SKOL dos anos de 2013 e 2015.
Também foi desenvolvida a entrevista com a Publicitaria e Professora Mestra Claudia
Trindade, que opinou sobre a construcdo da imagem da mulher nos andncios das empresas
cervejeiras.

Com a pesquisa quantitativa, foi produzido um questionario online através da
plataforma Google Forms e obteve-se um total de 82 respostas de mulheres feirenses,
trazendo dados especificos e concretos sobre como elas veem a propagandas de cerveja e 0
uso do feminino na mesma.

Por fim, apds toda essa coleta de dados, desenvolveu-se um documentario hibrido
com viés participativo (entrevistas), expositivo (narracdo dos fatos) e observativo (registra
como as coisas acontecem no mundo) para apresentar as percepcoes e reflexdes reais dessas

mulheres sobre a representacdo feminina nas propagandas de cerveja.
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2. FORMATO DOCUMENTAL

O documentério foi escolhido como parte do processo de conclusdo para retratar todo
0 processo de pesquisa a fim de se obter uma melhor compreensdo da escolha do tema,
mostrando analises, conceitos e 0s personagens que fizeram parte do processo.

De acordo com Arlindo Machado (2011) “[...] em geral se explica o documentario ndo
por suas qualidades intrinsecas, mas pela negativa: documentario é ndo-ficcdo (ndo por acaso,
0s povos de lingua inglesa chamam os documentarios de nonfiction films)”. Apesar de ser um
trabalho audiovisual, o documentario mostra a realidade dos fatos indagados pelo
documentarista expondo para o publico um ponto de vista que pode trazer para a sociedade
questionamentos.

Os documentarios seguem uma linha narrativa real, ao invés de utilizar a ficcdo de
filmes com atores, textos prontos e um cendrio, passam a trabalhar com a realidade usando
pessoas que querem fazer parte da construcdo cinematografica para trazer seus ideais sobre o
tema proposto pelo documentarista. Segundo Comolli (2001) “a pratica do cinema
documentario ndo depende, em ultima analise, nem dos circuitos de financiamento nem das
possibilidades de difusdo, mas simplesmente da boa vontade - da disponibilidade - de quem
ou daquilo que escolhemos para filmar [...]".

Ao trabalhar na linguagem do documentério, o cineasta pode usar a mistura de
subgéneros que servem para tipificar o video documentéario, desse modo, 0 mesmo traz para o
espectador o resultado obtido. Bill Nichols afirma que o documentario pode ser classificado
em 6 diferentes tipos, sdo eles: 0 poético, expositivo, observativo, participativo, reflexivo e o
performéatico. Os tipos escolhidos foram o documentéario participativo, expositivo e
observativo. Quando se narra fragmentos histéricos, argumentam ou contam uma histéria com
imagens ou textos que contextualizam o que foi dito, 0 documentéario é expositivo. De acordo
com Bill Nichols (2005) “os documentarios expositivos dependem muito de uma léogica
informativa transmitida verbalmente.” Com isso, as imagens ou textos sao apenas um
complemento visual para tornar a voz mais poderosa.

O documentério participativo requer uma narrativa onde 0s sujeitos e 0 cineasta se
correlacionam, mostrando argumentos e diferentes pontos de vista onde pode-se descobrir
histérias que mudam todo o contexto ou agregam mais fatos ao documentario. O
documentarista participa de forma ativa ndo somente gravando, mas também usando a sua voz

e suas pesquisas para mediar o tema abordado com o publico escolhido e revelar com a
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experiéncia desses sujeitos os resultados obtidos para o espectador.
Nichols (2005, p.155) diz que:

“Esse estilo de filmar é o que Rouch e Morin denominaram de cinéma
vérité ao traduzir para o francés o titulo que Dziga Vertov deu a seus
jornais cinematograficos da sociedade soviética: kinopravda. Como
“cinema-verdade”, a ideia enfatiza que essa ¢ a verdade de um
encontro em vez da verdade absoluta ou ndo manipulada. Vemos
como 0 cineasta e as pessoas que representam seu tema negociam um
relacionamento, como interagem, que formas de poder e controle
entram em jogo e que niveis de revelagdo e relagdo nascem dessa
forma especifica de encontro.”

A linguagem observativa ¢ um processo que conforme Bill Nichols “na ficcdo, as
cenas sdo arquitetadas para que vejamos e ougamos tudo, ao passo que as cenas do
documentario representam a experiéncia de pessoas reais que, por acaso, testemunhamos.”
Sendo assim, esse tipo de documentario ird trazer os sujeitos de forma concreta sem ter uma
linha a ser seguida, mostrando qualquer tipo de sentimento e reacdo sem ser algo compelido,

originado da vivéncia do publico.
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3. PUBLICIDADE E MARKETING COMO PROPULSORES

3.1 — Marketing, seus fundamentos e a construcao de estereotipos femininos.

Segundo Kotler (1967), marketing é a atividade humana que tem como objetivo

principal a satisfacdo das necessidades e desejos do individuo através de um processo de
troca. De acordo com Simdes (1977, p.3, apud ROCHA e PLATT, 2015, p.14) a troca foi 0
primeiro ato de mercar e 0 comeércio é uma das atividades mais antigas da humanidade.
Sendo assim, sabe-se que as trocas, desde os primordios, sempre moveram a sociedade; seja
por meio de um simples escambo ou até um grande comércio, essas foram fundamentais para
delimitar os desejos e necessidades dos seres humanos (sejam esses necessidade de comida ou
0 desejo de comer um pedaco de carne).

Pode-se falar que o Marketing surgiu durante as primeiras civilizagdes, porém, ele s6
se consolidou, de fato, durante a revolugdo industrial, com o aumento da producéo e o
fordismo. Todavia, com o fim da Guerra Fria, 0 consumidor se tornou mais exigente e
participativo no mercado, o que fez com que fosse necessario criar estratégias que
conduzissem e promovessem a venda. De acordo com La Casa (2006, apud ROCHA e
PLATT, 2015, p.18):

“Ao perceber esse novo tipo de demanda, as universidades americanas
incorporaram  definitivamente em seus curriculos disciplinas que
privilegiavam a pesquisa e a andlise de usuarios e consumidores em seus
cursos de gestdo de negdcios, propiciando o surgimento de disciplinas
dedicadas aos estudos do mercado, dentre as quais o Marketing; essas
transformagdes ocorreram no inicio da década de 1950.”

Com o passar dos anos, surgiram alguns nomes importantes no Marketing como
Kotler e Levitt e o departamento foi crescendo através de pesquisas que visavam o mercado e
o cliente/consumidor.

Também foi criada a Piramide de Maslow, uma forma de metrificar e segmentar as
necessidades humanas — através dessa piramide, é possivel entender os patamares que um
individuo deseja alcangar na sociedade. Sendo assim, o ser humano nunca pode estar um nivel

acima se ndo consegue satisfazer o seu nivel atual, seja essa necessidade fisioldgica ou social.
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REALIZACOES
PESSOAIS

criatividade, talento,
desenvolvimento pessoal

reconhecimento,
status, autoestima

amor, amizade,
familia, comunidade

seguranca da
familia, do corpo,
da propriedade

FISIOLOGIA comida, agua,
abrigo, sono

FIGURA [1] - Piramide de Maslow
Fonte: Opinion Box (2018)""

Ao longo dos anos, o Marketing sofreu mudancas e focou em diferentes ambitos: o
Marketing 1.0 focava no produto e o objetivo era vender somente; ja no marketing 2.0, com a
grande exigéncia do consumidor, comeca a se dirigir aos diferentes pablicos e direcionar 0s
produtos de acordo com a necessidade de cada um; no marketing 3.0 o individuo se torna o
grande foco e a preocupacdo aqui € trazer solugdes para sua vida. Por fim, temos o Marketing
4.0 que, segundo Kotler (2017, p.12) procura seguir a jornada do cliente.

Atualmente vive-se na era do marketing 4.0, porém, alguns estudiosos dizem que o
5.0 estd proximo. Partindo desse ponto de vista, € notdrio como o marketing sofre as
influéncias da internet e de toda essa facilidade de adquirir e disseminar informacdes: a
mensagem chega muito mais rapido e alcanga mais gente. Por isso, 0 publico tem acesso a
inimeros anuncios de produtos que podem atender o0s seus desejos e necessidades, porém, ele
s0 escolhera aquele que mais for atrativo: cabe ao marketing criar estratégias na pré, no pés e
durante a venda para manter aquele cliente satisfeito. Sdo através das estratégias que o
publico-alvo se identifica ou ndo com aquele servico/produto e, por esse motivo, é necessario
ter muito cuidado com as estratégias utilizadas, afinal, vocé pode atrair uma parcela do seu
publico em potencial, mas também pode afastar outra parte.

Nesse cenario, 0 marketing € um dos principais colaboradores para a construcao de
estereotipos femininos: construir a mulher como um objeto, sexualizar, sensualizar e torna-la
apenas um alvo sexual para o publico-alvo daquele produto. Se for feita uma analise através
da piramide de Maslow, é notavel que ao relacionar o produto (cerveja, por exemplo) a

imagem da mulher, o individuo, ao consumir aquele item, alcangcara um dos trés pontos mais

1* Disponivel em: <https://blog.opinionbox.com/piramide-de-maslow/>
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altos da piramide: realizacdo social, de estima ou pessoal, onde o0 objetivo maior é conseguir

atrair aquela figura da mulher para satisfazer a sua necessidade e o seu desejo.

3.2 — Publicidade no Brasil e no Mundo

Antes de falar sobre a histéria da publicidade e propaganda € necessério
contextualizar o significado de ambas: de acordo com o site Origem da Palavra, Mauro Vaz
diz que publicidade vem da palavra “publicus”, do latim, e significa tornar publico. Ja a
propaganda também vem do latim, “propagare”, e significa difundir, propagar algo ou
alguma ideia. De acordo com Rabaca e Barbosa (1978, p.378, apud CANDIDO e SANTOS),
publicidade é definida como “Qualquer forma de divulgag¢ao de produtos ou servigos, através
de anlncios geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante
identificado, com objetivos de interesse comercial.”.

A publicidade tem origens na antiguidade, quando os homens gravavam em pedras
“anuncios” sobre casas de banho e afins, porém, com a inven¢do da imprensa, surgiram 0S
primeiros panfletos, que alavancaram a producdo publicitaria. Segundo Muniz (2004, apud
CANDIDO e SANTOS, 2017, p.2) a propaganda teve inicio no meio religioso, utilizada pelo
papa para propagar a fé. Todavia, ao longo dos anos, com os estudos sobre marketing
crescendo, a revolucgdo industrial e o crescimento da producao, outros ramos comegaram a se
apropriar da propaganda para vender mais e atrair mais clientes. Foi a partir dai que surgiram
as agéncias publicitarias (a primeira foi fundada na Filadélfia em 1941) e as mensagens
induzem cada vez mais o publico-alvo com uma linguagem persuasiva.

No Brasil, a principio, os antncios eram realizados no Jornal Gazeta e abordavam a
compra e venda de escravos e terrenos, todavia, conforme a sociedade foi evoluindo
(principalmente com a vinda dos imigrantes para o Brasil), as novidades estrangeiras
tomavam conta do povo, sendo disseminadas pelas propagandas, fazendo com que todo o
estilo de vida do brasileiro fosse moldado de acordo com o0s estrangeirismos advindos da
imigracao.

Ao longo dos anos, com as mudancgas socioecondmicas e culturais, as propagandas
ficaram cada vez mais presentes e acentuadas, criando nichos e direcionando a mensagem
para publicos de forma especifica. Assim, as propagandas tinham um grande alcance e todo
esse sucesso fez com que a primeira agéncia do Brasil, a Eclética, fosse fundada no ano de
1923.
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Segundo Severino, Gomes e Vicentini (2011, p.5)

“A lei da propaganda surgiu em 1968 para se decidir as regras da
publicidade, isso fez com que a propaganda se tornasse um setor de negdcio
de verdade. Nessa época surgiu a sofisticacdo de técnicas e ferramentas do
marketing, que passam a ser trabalhados de forma integrada: promogéo,
vendas, publicidade. O setor de criacdo ficou mais forte e surgiu a dupla de
criacdo que ¢ usada até hoje.”

A partir dai a propaganda se desenvolveu, porém, nos anos 80 entrou em declinio
devido a inflagcdo e s6 retomou a sua forca com a criacdo do plano real, logo nos primérdios
da internet.

Atualmente a publicidade tem ganhado novos espagos, principalmente no mundo
online, com novas roupagens e formas de ser feita. E not6rio como a modernidade
transformou a publicidade ao longo dos anos e, além disso, como a mensagem chega muito
mais rapido ao publico-alvo. Por esse motivo, é necessario ter cuidado com o que é anunciado
e publicado, afinal, o facil acesso que a internet permite pode fazer com que uma marca
viralize positivamente ou negativamente: tudo depende de que forma a mensagem ¢ feita e de

como ela é propagada para 0 mundo.
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4. A REPRESENTACAO DA MULHER NA PUBLICIDADE
4.1 — A mulher na publicidade.

A mulher desde sempre é representada como a figura angelical, que cuida do lar e
dos filhos, mas precisa ser magra e bela para satisfazer os padrdes sociais; na publicidade essa
visdo ndo é diferente. De acordo com Senna (2006, p.22) “Mae, esposa, dona de casa, sexo
fragil e dominadora. O papel da mulher na publicidade mistura imagens que refletem o seu
comportamento na sociedade e o0s estere6tipos que permeiam o imaginario popular.”

Segundo Bortolotto (2004, p. 313), a publicidade sofreu grandes influéncias da Belle
Epoque no inicio do século XX através da representacdo exagerada, contudo, no inicio dos
anos 50/60, o American Way of Life? difundiu a representacio feminina através do padréo de
beleza das celebridades americanas. A partir dai comecaram a circular anincios de produtos
de beleza voltados para o publico feminino que faziam questdo de enfatizar ou passar uma
mensagem de que essas celebridades eram consumidoras, a fim de mostrar para as mulheres
que ao consumir aquele produto elas seriam tdo belas quanto as atrizes.

Além da beleza, as mulheres cuidavam da casa e dos filhos, por esse motivo, as
propagandas ressaltaram o lado “dona de casa” e falavam diretamente com o publico
feminino. Geralmente esses anuncios eram carregados de frases machistas e com duplo
sentido, que colocavam a mulher em posicGes inferiores e de submissdo ao homem.

Geralmente essas propagandas eram de eletrodomésticos e produtos de limpeza.

The Chef
does everything
but cook

- that's what
wives are for!

i enwood (hef

FIGURA [2] - Propaganda da Kenwood Chef
Fonte: Portal Geledés (2013)*

2 Estilo de vida americano.

3 Disponivel em: https://www.geledes.org.br/23-propagandas-gque-a-menos-gque-o-mundo-estivesse-louco-hoje-
seriam-banidas-na-horaA imagem diz “ O Chef [a maquina] faz tudo, menos cozinhar. E pra isso que existem as
esposas”.
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Senna (2006, p.22) fala que:

“Muitos anuncios tradicionalmente dirigidos as donas de casa baseiam-Se no
arquétipo da Grande Méae. Uma imagem que representa maternidade, fonte
de vida, nutricdo e protecdo. Quando utilizada na publicidade, ela recorda a
mulher da sua funcdo primordial quanto as responsabilidades do lar, de
alimentacdo e de boa formacao de sua familia.”

Apesar da entrada da mulher no mercado de trabalho, os movimentos feministas em
alta e a nova atmosfera que pairava pelo mundo feminino, ndo era comum que as propagandas

reforgassem esse novo estilo de vida. Graf (2005, p.64) diz que:

“Sdo poucas as propagandas que mencionavam o trabalho feminino fora de
casa, sendo as fungdes mais “respeitaveis” — secretarias, professoras e
comércio. Este anuncio diferencia a mulher da alta sociedade e do comércio,
podendo, no entanto, ambas usarem o mesmo creme de beleza.”

Todavia, ao longo dos anos, a mulher vai alcangando seu espa¢o no mercado de
trabalho e os produtos e servicos comegam a se voltar para esse publico; mesmo assim, a
representacdo feminina ndo muda muito e a sexualizacdo do corpo feminino ganha espaco,
principalmente devido ao culto ao corpo crescente nos anos 80. Além disso, Graf (2005, p.
117) fala que os andncios, nesse momento, sdo carregados por produtos que facilitem e
agilizem a vida da mulher (que agora tem uma jornada de trabalho dupla: dentro e fora de
casa).

A partir dos anos 2000 as propagandas comecaram a evidenciar a liberdade sexual da
mulher, mas ainda representavam sua imagem de forma preconceituosa e machista. De acordo
com Gonzales (2018, p.12):

“0 ideal da feminilidade também seguia presente na publicidade das revistas
brasileiras: em publicidades dirigidas aos homens, a mulher ainda era a
prostituta ou a criada do homem. Mas, 0s anuncios comegavam a evidenciar
a mulher liberada sexualmente, que tomava atitudes em relacdo ao sexo e
relacionamento, o que era permitido tradicionalmente s6 aos homens.”

Todavia, a partir de 2014, as propagandas ganham uma nova roupagem para o
publico jovem, trazendo mais diversidade, representatividade e desmistificando a mulher mae,
dona de casa, que é submissa e obediente. Gonzales (2018, p. 23) refor¢a isso quando diz “A
representacdo feminina estereotipada em andncios parece natural ao publico mais adulto, mas
ao publico jovem virou uma das discussdes mais quentes da sociedade.”. O feminismo” foi

um dos principais influenciadores para que o publico, principalmente o feminino, prestasse

* Movimento que busca equidade entre géneros e luta pelo direito das mulheres.
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mais atencdo a esses anuncios. A partir dai, a mulher passou a questionar 0s papéis e as
posi¢Bes em que ela era colocada nos anuncios e por qual razdo ela nunca era explorada como
consumidora ou como uma mulher real, longe de todos os conceitos machistas e totalmente
estereotipados. Foi entdo que as propagandas e 0s anunciantes passaram a Se preocupar mais
com questdes feministas e de diversidade feminina, explorando também diferentes corpos,
inserindo mulheres negras como protagonistas e abrindo espaco para mulheres transsexuais.
Apesar de a publicidade tomar novos rumos, ainda h& muito que evoluir. Ainda
existem propagandas, principalmente de cerveja, que pecam no quesito diversidade e
continuam representando a mulher como objeto sexualizado e sensualizado, seguindo o0s

mesmos moldes que fomentam o machismo e que excluem a figura feminina.

4.2  — A construcdo da imagem feminina e a objetificacdo da mulher na publicidade e nos

anuncios de cerveja.

Beauvoir (1967, p.9) diz que ninguém nasce mulher, mas se torna mulher, visto que
o significado do ser feminino é construido de acordo com os paradigmas sociais, onde a
civilizacdo é quem elabora e define a diferenca entre 0 macho e a fémea, 0 homem e a mulher.

As definicdes retratam a mulher sempre como o “sexo fragil”, delicada, feminina,
calada e obediente ao homem; tudo isso é fruto de uma sociedade machista e arcaica onde 0
conceito patriarcal € predominante. O machismo, segundo Moya (2019), é uma forma de
sexismo, ou seja, a descriminagdo por conta do género ou sexo da pessoa. Essa forma de
opressdo afeta as mulheres nos mais diversos ambitos, seja de forma direta ou ndo, e é através
dele que se criou a imagem totalmente estereotipada e deturpada da mulher: os imaginarios do
feminino e da feminilidade se apoiam em conceitos e visfes sexistas, colocando a mulher em
posices desfavoraveis. Esses conceitos entendem que, quando a mulher ndo se encaixa nos
padrées do feminino, ela, consequentemente, ndo é a mulher ideal ou até mesmo nédo é

considerada mulher.
Barros (2018, p.3) diz que:

“E preciso enfatizar que a Revolugdo Industrial foi de extrema importancia
para a construgdo da imagem da mulher como objeto de consumo. No século
XIX é onde se encontram as condi¢des para a ascensdo do género, em meio
ao surgimento da reproducdo das imagens em grande quantidade, de uma
classe média urbana e uma sociedade cada vez mais aberta a representacéo
da sexualidade feminina.”
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De acordo com Belmiro, et al (2015, p.2) a objetificacdo é enxergar o individuo
como um objeto, desconsiderando fatores emocionais e psicoldgicos; ja a sexualizacdo, de
acordo com o Dicionario Online de Portugués, diz respeito a atribuir carater sexual a
algo/erotizar. Com a reproducdo das imagens em larga escala e o crescimento dos anuncios
apelativos durante a Revolugéo Industrial, a imagem sexualizada da mulher foi disseminada e
enfatizada com vigor, a objetificagdo e a sexualizagdo do corpo se tornava cada vez mais
natural e corriqueira.

O padrdo de beleza sempre foi um fator determinante, por isso a mulher ideal é
aquela magra e branca; essa forma de enxergar reforcou ainda mais a objetificacéo e construiu
a imagem de objeto de desejo. Segundo Ribeiro (2002, p.2) a beleza € influenciada e moldada
conforme os padrdes estéticos, padrdes esses que incluem mulheres magras, brancas e jovens;
esses fomentam o “tornar a mulher objeto” e a explora¢ao do corpo feminino. Ribeiro (2002,
p.4) diz que a objetificacdo € percebida de acordo com o movimento do corpo, O
enquadramento de uma foto ou video, os planos que sdo utilizados durante uma gravacédo e
afins. Ou seja, quando, em um comercial de cerveja, o plano fechado estd em destaque nos
seios da modelo, esse objetifica e sexualiza a figura feminina.

Nas propagandas, a figura da mulher sempre foi representada por dois vieses:
sensualizada para o publico masculino ou como a dona de casa, a que precisa cuidar do seu
lar. Geralmente os anuncios voltados para o publico feminino eram de produtos para o lar ou
cosméticos e produtos de beleza, para manté-las sempre belas para seus homens. Segundo
Graf (2005, p.62): “As mulheres deveriam se preocupar com a beleza, que era sinonimo de
satde e de seducdo. E claro, que uma beleza dentro dos padrdes sociais: branca e que fascina,
cria admirag&o e conquista 0 sexo oposto.”.

Graf (2005, p. 117) fala que: “Os langamentos dos cigarros Ella e Charm passam a
ser marcos no marketing da mulher livre, independente, que trabalha, estuda e participa do
mundo dos homens.”. Contudo, mesmo com toda essa “liberdade”, a mulher continuava sendo
vista como a cuidadora do lar e refém dos padrbes de beleza impostos pela sociedade. Apenas
nos anos 2020 a mulher gorda, negra, transsexual ganha espacgo nos anuncios, de forma muito
mais realista e menos sexista; contudo, ainda perdura a objetificagdo feminina,
principalmente, em publicidades de cerveja que, até hoje, trazem a tona o corpo feminino
como forma de atrair o homem consumidor e esquecem que a mulher também € consumidora

e faz parte do seu publico-alvo.
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O empoderamento feminino € um dos principais fatores que impulsionou a
problematizacdo por parte do publico feminino e, além disso, o questionamento no que diz
respeito aos espagos que elas ocupam nesse mundo midiatico. O empoderamento, segundo
Horochovski (2006, p. 3, apud FRAZAO, 2017, p. 7) é um processo de autonomia, sendo
assim, essa autonomia conferida as mulheres Ihe ddo o poder de escolha: elas podem e
querem opinar sobre sua apresentacdo e representacdo diante a sociedade e podem, também,
representar o papel que quiserem - desde & mulher que cuida de casa até a mulher que prefere
trabalhar fora; ela € quem escolhe.

A hiperssexualizacdo do corpo feminino é pauta de diversas pecas publicitarias das
empresas cervejeiras: a mulher devassa; a mulher facil; a mulher bonita que atende os
requisitos do homem. A figura feminina nunca é, de fato, vista como consumidora da cerveja,
mas sim como uma espécie de “isca” para o individuo masculino, o macho, o homem.

Belmiro, et al (2015, p. 9) diz, justamente, que:

“No Brasil, a hipersexualizagdo do corpo feminino em determinadas
anuincios de cerveja é inegavel, visto que o Conselho Nacional de
Autorregulamentacgdo Publicitaria(Conar) teve de agir, em muitos casos, por
meio de suspensdo de anlncios e recebe denuncias que criticam a
objetificacdo do corpo feminino e sexismo nessas propagandas, como pode
ser conferido no arquivo de casos no site do Conselho.”.

As propagandas veiculadas por empresas cervejeiras sempre trouxeram a figura

feminina ligada a uma espécie de “brinde” para o homem, como dizem Cabral e Santos (p.5):

“A mulher ¢ tratada como espécie de “brinde” que acompanha a ingestdo da
bebida alcodlica, ou como fim para 0 consumo, com a ideia de que a bebida
potencializa ou facilita a sedugdo. A utilizagdo da mulher como simbolo
atrelado ao consumo de bebidas alcodlicas pode ser vista nas propagandas
das principais marcas de cerveja.”
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FIGURA [3] - Anlncio da Antarctica (1907)
Fonte: GZH Porto Alegre5

FIGURA [4] - Anuncio da SKOL
Fonte: GZH Porto Alegre6

Mesmo com a evolucdo dos movimentos feministas, das pautas sobre empoderamento
feminino e da crescente militancia em relagéo a representacdo da mulher nas campanhas de
cerveja, algumas marcas ainda persistem no erro e continuam cometendo “deslizes”, que vez
ou outra tentam maquiar com anuncios mais diversificados. Entretanto, o padrdo de beleza da
mulher magra e branca ainda é vigente e ainda é roteiro de diversas campanhas cervejeiras,

que exploram o corpo feminino, a sensualidade e a sexualidade da mulher ao méaximo.

s Disponivel em https://gauchazh.clicrbs.com.br/porto-alegre/noticia/2015/03/debate-sobre-a-imagem-da-
mulher-nas-propagandas-mobiliza-cada-vez-mais-gente-4713742.html
6 Disponivel em https://gauchazh.clicrbs.com.br/porto-alegre/noticia/2015/03/debate-sobre-a-imagem-da-
mulher-nas-propagandas-mobiliza-cada-vez-mais-gente-4713742.html
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5. CERVEJA E PUBLICIDADE
5.1 - Historia da Cerveja

A cerveja € uma bebida milenar que foi descoberta acidentalmente na regido da
Mesopotamia, muitos anos antes de Cristo. Segundo Ronaldo Morado (2017), o homem pré-
histérico abandonou a vida de caca para se dedicar a agricultura de gréos selvagens, como o
trigo e a cevada, deixando de se locomover em busca de presas para se estabelecer em um so6
lugar visando que podiam armazenar o0s cereais por um longo periodo de tempo, 0 que
facilitaria as suas vidas.

O armazenamento desses cereais ndo era tdo seguro contra a chuva, por este motivo,
esses ficavam Umidos, 0 que produzia enzimas que tornavam o seu gosto adocicado. Dessa
forma, esses cereais eram utilizados para fazer sopas e mingau, a sobra dessa refeicdo era

deixada de qualquer jeito, fazendo com que essa comida fosse fermentada e produzisse alcool.
Segundo Tom Standage (2005, p.9):

“N4o se sabe exatamente quando a primeira cerveja foi fermentada. E quase
certo que ndo havia cerveja antes de 10000 a.C., mas ela ja estava espalhada
pelo Oriente Proximo na altura de 4000 a.C., quando aparece num
pictograma da Mesopotamia — regido que atualmente corresponde ao Iraque
— que retrata duas pessoas tomando cerveja com canudos de junco num
grande jarro de ceramica.”

A cerveja se aprimorou ao longo dos séculos e se espalhou pelo mundo, chegando ao
Brasil no século XVII com a colonizagdo holandesa. Com a expulsdo dos holandeses das
terras brasileiras, a cerveja sumiu do pais, voltando apenas no final do século XVIII com a
chegada da familia real e a reabertura dos portos, mas hé relatos de que a bebida ainda tinha
seu consumo no pais de forma clandestina. Segundo Sérgio de Paula Santos (2003, p.11 — 12)
assim, antes desta data, a cerveja consumida no pais, vinha contrabandeada para o Recife,
para 0 Rio de Janeiro e Salvador. O inglés Lindley tomou-a em 1800 em um mosteiro, em
Salvador, onde encontrou um grande estoque de cerveja de sua terra’.

A Inglaterra era uma das maiores produtoras de cerveja do século XIX e os ingleses
que se instalaram no Brasil ndo abriram mao de ter uma cerveja em suas mesas. Assim, as
cervejarias inglesas dominaram o mercado neste ramo até os anos setenta, logo comegaram a
aparecer novas produtoras com qualidade inferior, mas com o valor mais em conta. Com o

aumento do imposto de importacdo, as novas descobertas de armazenamento e mais
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estrangeiros chegando ao Brasil em busca de uma vida melhor, a cerveja inglesa perdeu seu
posto para a cerveja alemad, que vinha ensacada em garrafas ao invés do famoso barril.

Com a Primeira Guerra Mundial e novas fabricas se instalando no Brasil ndo se
podia mais obter a matéria prima necessaria para a producdo de cerveja, dessa forma os
mestres cervejeiros tiveram que modificar os cereais usados em sua producao para nao ocorrer
a falta dos mesmos nas mesas brasileiras. Alguns anos ap6s a guerra, algumas empresas se

consolidaram no mercado brasileiro como a Antarctica, Brahma e a Bohemia.
5.2 - Historia da SKOL

A SKOL teve sua origem quando quatro importantes cervejarias de paises distintos
resolveram se juntar para criar uma marca mundial, que se iniciou em 1964 na Europa,
fundando assim a SKOL International. A SKOL chegou ao Brasil apenas em 1967,
enfrentando as trés principais marcas ja consolidadas no mercado brasileiro. Segundo Gilberto
Barrancos Romero (2016, p.6) “Na lingua sueca, SKOL (escreve-se skal) significa “a vossa
saude/a nossa saude”, expressdo que muitas pessoas usam antes de fazer um brinde ao
levantarem seus copos.”.

Na década de 70 o mercado brasileiro sentiu um impacto inovador quando a SKOL
trouxe o lancamento da primeira lata em folha de flandres e, cerca dez anos depois, trouxe a
lata de aluminio que permitia conservar a cerveja por mais tempo (que perdurou por mais
alguns anos trazendo novas formas de embalagens). Com o investimento em marketing, a
venda de produtos em pontos especificos e a criacdo da geladeira personalizada, que passou a
ser um objeto de desejo de seus consumidores, a SKOL se tornou uma das marcas mais
consumidas do mercado brasileiro, ficando atras apenas da Antarctica e da Brahma.

Em 1999 nasceu a Companhia de Bebidas das Américas (AmBev) que foi a unido das
duas maiores empresas cervejeiras do mercado brasileiro: a Brahma e a Antarctica, e logo
apos fez com que a SKOL também se juntasse a companhia, tornando a AmBev a primeira
multinacional brasileira e a quinta maior produtora de cerveja do mundo. Ainda neste periodo,
a SKOL passou a patrocinar campeonatos de supercross e a criar eventos musicais onde
comecou a investir no seu slogan com a palavra “redondo” que se referencia a letra “O” da
sua logomarca.

Nos anos 2000, ganhou ainda mais espa¢o no mercado quando continuou investindo
em marketing e publicidade, lancando mais produtos para os seus consumidores como 0 0VO

de pascoa e o sorvete de edi¢do limitada em parceria com varias empresas, entre outros.
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Assim a marca foi crescendo, conquistando jovens e se tornando cada vez mais popular. Em
2002, a SKOL atingiu a marca de cerveja mais consumida do Brasil, e se tornou a pioneira no

mercado cervejeiro.
5.3 - Mulher por tras da Cerveja

Quando se pensa na producdo de cerveja, acredita-se que foi um homem o inventor
dessa bebida, mas poucos lembram que, enquanto os homens cagavam, eram as mulheres que
cozinhavam e produziam os alimentos e bebidas (ou seja, a mulher produzia a cerveja). Cada
cultura tem sua lenda sobre a producdo de bebida, algumas acreditam que se um guerreiro
bebesse a cerveja das Valquirias ele conseguiria a imortalidade, outros acreditavam que a
bebida era uma bencdo dos deuses e foi com um hino em uma tabuleta de ceramica na
Sumeéria que descobriram que a mulher e a cerveja se correlacionam a muitos anos. Esse hino
foi feito para a deusa Ninkasi, conhecida por ser a deusa da cerveja, de acordo com Jefferson
da Silveira (2020): ‘Ninkasi nasceu da “agua fresca cintilante”, foi feita para “saciar o desejo”
¢ “satisfazer o coragdo”.’.

A producgdo de cerveja era completamente feminina, fazia parte de tradigOes de
casamento, como o enxoval das noivas e da cerimdnia de nlpcia, ajudava na renda da familia,
mas comecgou a decair quando os homens assumiram o posto, criando leis e empresas no
ramo; isso fez com que as mulheres ficassem apenas com as tarefas domésticas. Segundo
Silvano Spiess (2015), foi no inicio do século XX durante a Primeira Guerra que as mulheres
voltaram a produzir cerveja para os soldados e no final do século, elas além de profissionais
no ramo, também passaram a ser consumidoras assiduas.

Uma pesquisa feita entre os meses de Abril e Maio de 2009 pela LatinPanel, mostra
que o numero de mulheres que consomem bebida alcodlica é quase a metade da quantidade de
consumidores masculinos e revela que mulheres com idade entre 30 e 39 anos sdo as maiores
consumidoras com 29% de participacdo; entre 40 e 49 anos a participacdo vai para 24% e o
publico jovem gosta mais de bebidas que estdo famosas no momento. O estudo também
aponta a preferéncia por tipos de embalagens, pela bebida premium. Além do mais, a pesquisa
traz dados relacionados ao percentual de consumidoras por classe econdémica, onde 30%
pertencem a classe A e B, 39% sdo classe C e 30% a classe D e E.

Com o decorrer dos anos o publico feminino foi aumentando e se tornou cada vez
mais exigente, requisitando sua participacdo no mundo das cervejas. Um estudo feito pela

MindMiners com a AT Kearney entre os dias 19 e 26 de janeiro de 2018, com uma amostra de
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1000 pessoas, onde 50% dessa amostra eram do sexo feminino, apontou que 24% das
mulheres consomem bebidas alcodlicas em casa uma vez por semana e 45% disseram que
raramente bebem em restaurantes. As mulheres estdo conquistando seu espago nesse campo
onde o publico feminino é fragilizado e 0 machismo esté presente. Beber na seguranca de seu
lar € uma opgdo com menos transtorno e ir a festas, bares e restaurantes se torna uma
atividade com a finalidade apenas de socializar com um publico maior. Desse modo, elas
lutam por seu espaco diariamente e durante o século XXI estdo ganhando cada vez mais forga,

se tornando produtoras, consumidoras e apreciadoras de cerveja.
5.4 - Publicidade da cerveja

O primeiro andncio de cerveja no Brasil foi publicado em 1836 no Jornal do
Commercio do Rio de Janeiro, neste periodo ainda ndo se tinha uma empresa de publicidade
no pais e as vendas dos produtos eram feitas pelos proprios comerciantes que anunciavam nos
jornais da época ou no famoso boca a boca. N&o existiam regras sobre o que podia ser
propagado ou nédo, e também ndo havia estudos aprofundados sobre os beneficios e maleficios
da cerveja, assim muitas empresas se aproveitaram dessa falta de regras e conhecimentos
sobre o produto para vender. Um cartaz feito pela Antarctica em 1910 mostra um bebé
oferecendo cerveja para a mde, mas nao foi s6 essa empresa que propagou esse tipo de
anuncio, visto que realmente acreditava-se que a cerveja fazia bem para maes lactantes, como
também que a cerveja podia ser um tonico contra a anemia e palidez’.

No inicio do século XX a imagem feminina ja era bastante explorada em forma de
ilustracGes no mundo da cerveja e com o passar do tempo isso piorou. O corpo feminino e a
sexualidade passaram a ser utilizados para comercializar e divulgar produtos, desta forma a
imagem da mulher passou de dona de casa para objeto de desejo masculino junto com a
cerveja. Assim, as empresas cervejeiras sempre colocam diversdo, lazer, mulher e cerveja nas
suas propagandas para seduzir seus consumidores, que na maior parte é o publico masculino.
Isso foi interrompido durante a ditadura militar por causa da censura, onde as propagandas
voltaram-se ao novo governo, o que impossibilitou a liberdade de expressao do brasileiro.

No final da década de 70 foi criado o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria (CONAR) com o intuito de impedir a lei de censura prévia contra a propaganda

feita pelo governo federal. Se fosse sancionada, as pecgas publicitérias teriam que passar por

! Disponivel em <https://texo.com.br/blogs/news/em-propagandas-antigas-cerveja-ja-foi-indicada-para-criancas-
e-para-o-trabalho-veja-exemplos>


https://texo.com.br/blogs/news/em-propagandas-antigas-cerveja-ja-foi-indicada-para-criancas-e-para-o-trabalho-veja-exemplos
https://texo.com.br/blogs/news/em-propagandas-antigas-cerveja-ja-foi-indicada-para-criancas-e-para-o-trabalho-veja-exemplos
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uma avaliacdo onde receberiam aprovacao ou seriam descartadas. As propagandas de cerveja
conseguiram driblar a censura ditatorial com o humor e a sutileza, com isso a Brahma traz um
anuncio simples, no final do ano de 1970, com tampinhas de garrafas velhas desejando que o
noVo ano que se inicia seja bom e a Antarctica mostra em um comercial de TV, no ano de
1974, um personagem que usava o borddo “néis viemos aqui pra beber ou pra conversar"®. E
foi durante o final dos anos 70 e inicio dos anos 80 que o Brasil ganhou destaque no mundo
publicitério, quando concorreu e levou varios prémios em festivais internacionais.

As propagandas de cerveja ganharam uma nova roupagem na década de 90 e passam
a ser mais joviais, apresentando festas, praia, carnaval, o que, consequentemente, despertou o
desejo do jovem que gostaria de ter uma vida social mais agitada. Em 1996 a lei n°® 9.294 é
criada para restringir o horério de exibicao das propagandas de bebida alcodlicas no réadio e na
televisdo, que passa a ser das vinte e uma horas da noite as seis horas da manha. De acordo
com a lei, a bebida alcodlica é somente aquela com teor alcodlico superior a 13 Graus Gay
Lussac’. A cerveja, por possuir teor alco6lico menor que o descrito na lei, tem permissio para
ser exibida na televisdo, radio e em chamadas comerciais que passam em qualquer horario do
dia.

E nos anos 2000 que as pecas publicitarias trazem o corpo feminino considerado
ideal para as propagandas de cerveja, com roupas curtas e decotes que valorizem as curvas da
mulher, atraindo a atengdo masculina e fazendo uso do duplo sentido para trazer ainda mais a
sensualidade pretendida como forma de levar a mensagem ao publico alvo. A propaganda da
Kaiser de agosto de 2007*° coloca a mulher nessa posicdo quando mostra todo o processo de
producdo da cerveja até chegar a mesa do brasileiro com mulheres seminuas trabalhando em
uma fébrica, onde um homem seleciona uma das meninas para aparecer na geladeira de um
bar com uma Kaiser na méo.

Pode-se perceber as mudancas que ocorreram durante as décadas nas propagandas
brasileiras, foram muitos avangos em relacéo as producdes publicitarias, novos codigos e leis,

tudo isso para tornar a publicidade cada vez mais atraente para o seu consumidor.

8 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=-xKfwnJYdOY>
° Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9294.htm>
19 pisponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=V4BgVE-Y5is>


https://www.youtube.com/watch?v=-xKfwnJYdOY
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9294.htm
https://www.youtube.com/watch?v=V4BgVE-Y5is
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6. CARNAVAL E MULHER
6.1 - A Histéria do Carnaval

A palavra “carnaval” ¢ originada da palavra latim carnis levale e seu significado é
retirar, se abster da carne. Remete diretamente com jejum quaresmal, como forma de impor
limites nas pessoas, onde a Igreja determinou 3 dias para que cometessem seus pecados e logo
se redimirem para o preparo da Pascoa, uma das datas mais importantes para o Cristianismo.

Nos meados do séc. XIX, o Carnaval veio para o Brasil por meio de uma tradigdo
trazida pelos portugueses chamada entrudo, palavra de origem latina que significa entrada, era
a manifestacdo nas ruas, geralmente feitas por escravos, jogando farinha e liquidos como lama
e urina uns nos outros. Também havia o mais sofisticado nos clubes e salGes feitos pela elite
brasileira.

Nelson Varén Cadena® (2014) relata em entrevista ao site G1, que:

“Se fabricavam uns limdes de cera e colocavam agua ou algum tipo de
perfume de canela, cravo, dentro, e jogavam nas pessoas. Na verdade,
tinham dois tipos de entrudos, o de saldo e o de rua. O de saldo era esse,
mais refinado, com os limdes. O de rua era feito com &gua pura, com tripa de
porco, farinha, ovo, tomate pobre. Era mais popular e vulgar.”

Esta brincadeira foi proibida pelo governo por conta da agressividade que causava a
populacdo. A partir disso, as manifestacGes de carnaval no Brasil se diversificaram em cada
regido e em Salvador, a partir de 1884, segundo Cadena, aconteceu o primeiro desfile com
carros alegdricos em que o tema relacionava-se a histéria universal, com guerras e narrado
através das musicas e fantasias.

Em 1949 comecaram os desfiles de Afoxé'2, em especial os Filhos de Gandhy; logo
apos, o desenvolvimento do trio elétrico criado por Dodé e Osmar, uma dupla de masicos que
decoraram o carro Ford bigode 1929, propriedade de Osmar, com instrumentos musicais e
amplificados, e desfilaram pelas ruas de Salvador, tornando-se um marco muito importante
para o carnaval baiano. Com os anos, o carnaval se tornou mais profissional com a cria¢do de
abadas, patrocinios, camarotes sofisticados e a famosa “pipoca”, proporcionando folia para

todos de forma mais democratica.

1 Pesquisador, Jornalista e autor do livro Histdria do Carnaval da Bahia - 130 Anos do Carnaval de Salvador
1884-2014 publicado em 2014.

12 Trata-se de uma manifestacdo afro-brasileira com raizes no povo ioruba, em que seus integrantes séo
vinculados a um terreiro de candomblé.
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Segundo Fred Goes (p.573-588):

“O carnaval estd tdo fortemente ligado a gente brasileira que, ndo é
exagerado afirmar, ser ele um dos nossos mais marcantes tracos de
identificagdo. N&o é que tenha se originado aqui, mas, sem davida, foi por
nos reinventado e de maneira plural. S&o0 muitos os carnavais do Brasil,
multiplas as formas de expressdo que revelam, exemplarmente, a nossa
diversidade cultural.”

Apesar de ndo ser originado no Brasil, o Carnaval faz parte da identidade social
brasileira, representando o pais com alegria, simpatia e boa energia em todo o tempo. Muitos
vém de longe para apreciar o fundamento que esta festa ainda carrega de que “tudo ¢é

permitido” e para viver 0 momento de saciar suas vontades internalizadas.
6.2 - Carnaval e assédio: a vulnerabilidade feminina

De acordo com o Cédigo Penal Lei n° 10.224, de 15 de maio de 2001.%, o assédio
sexual consiste em “constranger alguém com o intuito de obter vantagem ou favorecimento
sexual, prevalecendo-se o agente da sua condicdo de superior hierdrquico ou ascendéncia
inerentes ao exercicio de emprego, cargo ou funcdo”. Em outras palavras, ¢ uma conduta
sexual sem consentimento da pessoa assediada, sendo desagradavel ou até mesmo agressiva e
com uma detencédo de 1 (um) ano a 2 (dois) anos.

Infelizmente este tipo de assédio ocorre frequentemente por parte dos homens contra
mulheres. Numa cartilha sobre assédio moral e sexual feita pelo Senado Federal, séo
mostrados os principais exemplos de assédios sexuais, sendo eles, comentarios insinuantes;
promessas de tratamento diferenciado; conversas ou piadas com assuntos sexuais; ameacas,
veladas ou explicitas, de represalias, como a de perder o emprego; contato fisico néo
desejado; solicitacdo de favores sexuais. Pode acontecer em qualquer ambiente como, por
exemplo, dentro de um o6nibus, nas festas, como o Carnaval, no local de trabalho, nas
instituicdes de ensino, através das redes sociais e inclusive em casa.

Toda folia e alegria que o Carnaval traz, vem acompanhado do aumento de
denuncias de assédio contra mulheres nesse periodo. Segundo os dados coletados pelo MDH -

Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos - registra que:

13 Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/LEIS_2001/L10224.htm#art216a>
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“Qs relatos de violacdes sexuais contra mulheres recebidos pelo Ligue 180"
incluem os crimes de importunacédo sexual, assédio sexual, estupro,
exploragéo sexual (prostituicédo) e estupro coletivo. Em 2018, a soma das
denuncias resultou em 1.075 ocorréncias em fevereiro, para 882 em janeiro,
um aumento de 17,95% entre os meses. No ano anterior, 0s nimeros haviam
sido de 795 em janeiro, 661 em fevereiro, 768 em margo e 726 em abril.”

Em entrevista ao G1, uma vitima que passou por importunacdo sexual no Carnaval
de Salvador de 2020, denunciou ao Ministério Pablico da Bahia (MP-BA) e sem se identificar
relata que "No meio do caminho comegaram a me abordar, me puxar a forca, querendo me
beijar. Quanto mais eu dizia ndo, mais eles insistiam. Eles ndo sabem ouvir ndo. Ndo tém
respeito. Meu braco ficou marcado de tanto eles puxarem”.

Situacdes como essa ainda ocorrem por conta dos pensamentos machistas enraizados
nos homens e, de acordo com a pesquisa pelo Instituto Data Popular com participacdo da
campanha Carnaval sem Assédio, 61% dos homens abordados afirmam que uma mulher
solteira que vai pular Carnaval ndo pode reclamar de ser cantada; 70% dos homens acreditam
que as mulheres se sentem felizes quando ouvem um assobio; 49% pensam que as mulheres
gostam quando sdo chamadas de gostosa e 49% dizem que bloco de Carnaval ndo é lugar para
mulher "direita". Por essa razdo, € necessario educar e conscientizar sobre seus atos para
destruir o discurso da falsa ideia de que no Carnaval tudo lhe é permitido.

A Revista Digital AzZMina, fundada em 2015 pela jornalista Nana Queiroz, tem como
objetivo lutar a favor dos direitos da mulher. A revista produziu em 2016 a campanha
Carnaval sem Assedio, em parceria com site Catraca Livre e outros grupos feministas, onde
trouxe uma cartilha informativa'®> mostrando a diferenca de paquera e assédio para os homens
ndo errarem na folia. Esse ato gerou bastante repercussdo na época e chegou a ser
compartilhado pela pégina oficial da Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da
Republica.

Em entrevista com Portal Imprensa™® Nana conta que esta campanha atingiu mais de
3 milhdes de pessoas com seis meses de existéncia da revista e houve engajamento positivo
também com os homens, alguns disseram que se transformaram depois de ler os textos; ja no
caso das mulheres, elas relataram que estdo muito mais empoderadas com essa visdo de
mundo. A partir disso, foram produzidos diversos contelidos para quebrar o siléncio e

alimentar o publico de informagdes sobre representacdo feminina.

14 Servicgo de ligacdo gratuita de atendimento a mulher para direitos da mulher, amparo legal e a rede de
atendimento e acolhimento.

15 Disponivel em <https://azmina.com.br/projetos/carnaval-sem-assedio/>
16 Disponivel em <http://www.portalimprensa.com.br/mulheresqueinspiram/materia_26.asp>



33

6.3 - Propagandas de Carnaval da SKOL 2013 e 2015

O cenério nacional do ano de 2013 foi repleto de acontecimentos marcantes como as
manifestacdes do “Gigante acordou”, que levou milhares de pessoas as ruas. Nesse mesmo
ano, também houve o andncio do novo Papa, as prisdes do Mensal&o, incéndio na Boate Kiss,
Programa mais médicos e a grande crise financeira do empresario Eike Batista.

Durante estes momentos, a empresa SKOL lanca a 3° edicdo da campanha de
Carnaval, desenvolvida pela agéncia publicitaria F/Nazca Saatchi & Saatchi'’, com nome
“Operagdo SKOL Folia” ¢ uma das pecas ¢ um video divulgado na plataforma Youtube

s 18

chamado “Treino” -, com duragdo de 60 segundos, ilustrando a preparacdo dos folides para

0s cinco dias de festa de forma ludica em um acampamento do exeército.

FIGURA [5] Video da Campanha “Operagdo Folia”
Fonte: Canal do YouTube FNazca

De acordo com site Meio & Mensagem, a agéncia aposta no sucesso da identidade
diferenciada que vem criando para a SKOL. Nas palavras de Eduardo Lima, diretor de criacdo
da F/Nazca Saatchi & Saatchi, “poder sair da obviedade de uma roda de samba ¢ o que, cada
vez mais, faz de SKOL uma marca lider em vendas’’.

O intuito da propaganda, segundo os produtores, é envolver o publico masculino para
se inscrever na selecdo de um “general da folia” que ird comandar um dos quartéis (se
referindo aos principais carnavais como o de Salvador, Rio de Janeiro e Recife). Além disso,
0 escolhido é privilegiado e tem direito a curtir junto com 0s seus amigos, rodeado de

mulheres no camarote, além de subir em cima do trio patrocinado pela marca.

7 pertencente ao Publicis Groupe, fundada aqui no Brasil por Fabio Fernandes em 1994 e desde 1996 promove
a publicidade da empresa SKOL, sendo responsavel pelo iconico “Desce Redondo” que compde a identidade
visual da marca até os dias atuais.

18 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=IRBa7-AspRE &feature=emb_title>
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E perceptivel que a imagem feminina desta propaganda esté vinculada & sexualizago
e prazer somente ao publico masculino. Em uma das cenas retiradas do video, os soldados séo
instruidos a como beijar rapidamente os sacos de pancadas, apalpar e tirar sutids das
manequins simulando o que e como devem fazer com as mulheres durante a festa. N&o é a toa
a presenca desta representacdo na peca pois este comportamento é frequente e enraizado no
Carnaval, em que as mulheres sdo atacadas pelos homens, com beijos sem consentimento,
puxdes pelos bracos e de cabelo, apalpadas em partes intimas, abordadas com cantadas
indevidas e quando eles sdo questionados ou denunciados por essas atitudes, utilizam a

justificativa de que tudo é permitido no Carnaval.

FIGURA [6] Trecho do video da Campanha “Operagéo Folia”
Fonte: Canal do YouTube FNazca

Apesar disso, em um rapido trecho do video, um dos soldados apalpa demais as
nadegas da manequim e em seguida € repreendido por uma suposta sargenta, representando
que deve ter respeito e consentimento da parceira para esta acao.

Posteriormente, em meio a crise educacional, aos varios protestos femininos no
Brasil que mobilizaram centenas de mulheres de todas as classes sociais e cores contra
machismo, assédio e violéncia, é desenvolvido pela empresa no ano de 2015 cartazes da
campanha de Carnaval “Viva Redondo” com frases “Topo antes de saber a pergunta”, “T6 na
sua, mesmo sem saber qual é a sua”, e a mais polémica,” Esqueci o ndo em casa”,
incentivando as mulheres darem mais oportunidades aos homens na festa. Entretanto, o
publico feminino reprovou este andncio e o estopim levou a varios protestos nas redes sociais,
onde o0 auge dos protestos se deu a partir da publicacdo de fotos da publicitaria Pri Ferrari e da
jornalista Mila Alves ao lado desses cartazes, com complemento feito por elas de fita isolante

preta escrito “e trouxe o nunca”.
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FIGURA [7] Cartaz “Esqueci o0 ndo em casa”
Fonte: Pragmatico Politico

Em entrevista com site Pragmatico Politico’®, Pri Ferrari traz a sua visdo sobre a
campanha da SKOL.:

“E uma campanha que estimula as pessoas a ndo respeitarem os seus
proprios limites, nem os dos outros. Ndo é um problema sé de passar uma
mensagem de desrespeito as mulheres numa época (Carnaval) em que 0s
estupros aumentam, mas de beber além da conta ou de usar drogas s6 para
aparecer ou se afirmar”.

Com esta grande repercussdo, a campanha foi analisada pelo CONAR (Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) e foi decidido o arquivamento da peca
publicitéria, pois nas denuncias do grupo de consumidoras, fica claro que ha o estimulo ao
abuso, constrangimento e intervencdo na liberdade de comportamento e autonomia de
decisdo, em especial da mulher. Em defesa da empresa e agéncia, registrado no julgamento®,
insinuam que a proposta da campanha é o consumidor "aceitar os convites que a vida faz" e
que hé poder de escolha das pessoas sobre o que querem fazer.

Para conquistar o publico ofendido, a agéncia reformulou o slogan para "neste

carnaval, respeite" e as frases dos cartazes com mensagens positivas e de respeito no carnaval.

19 Disponivel em <https://www.pragmatismopolitico.com.br/2015/02/ativistas-criticam-nova-propaganda-de-
carnaval-da-SKOL.htmI>
2 Julgamento disponivel em <http://www.conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4082>
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FIGURA [8] Reformulacéo dos cartazes

Fonte: Medium - Observatério do discurso Midiatico

Em nota da AMBEV, empresa que fabrica as cervejas da SKOL, esclarece que:

“No entanto, fomos alertados nas redes sociais que parte de nossa
comunicagdo poderia resultar em um entendimento dubio. E, por respeito a
diversidade de opinides, substituiremos as frases atuais por mensagens mais
claras e positivas, que transmitam o mesmo conceito. Repudiamos todo e
qualquer ato de violéncia seja fisica ou emocional e reiteramos 0 Nnosso
compromisso com o0 consumo responsavel. Agradecemos a todos o0s
comentarios”.

De qualquer forma, é necessario que as empresas acompanhem a evolucdo de
pensamentos e habitos que a sociedade segue, tendo como objetivo a representatividade e o
didlogo claro com publico, principalmente para atingir os stakeholders (pessoas que sao
impactadas pelas acdes de decisdo da empresa, de forma positiva ou negativa). A partir desse
posicionamento da SKOL, é evidente que a marca captou essa exigéncia de mudanca e

reposicionou sua imagem buscando a inclusdo de grupos de causas sociais.
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7. AMULHER FEIRENSE

De acordo com o site oficial da Prefeitura de Feira de Santana, 0 municipio surgiu em
1832 através da Vila do Arraial de Feira de Sant’Anna, com o territorio desmembrado de
Cachoeira. Aos poucos se desenvolveu o comércio de gado, ao lado de uma feira periddica
que se tornou uma imensa area comercial atraindo gente de todas as partes do pais pela sua
localizacdo geografica, como o entroncamento que une o pais e a hospitalidade do seu povo.

A cidade é composta, segundo do Gltimo censo do IBGE 2010, por 556.642 pessoas,
sendo 52.57% de mulheres e 47.43% de homens, com em média de 2 salarios minimos
mensal dos trabalhadores formais e populagéo residente tem como religido entre as principais

respectivamente, catolica apostolica romana, evangélica e espirita.

TABELA [1] Distribuicéo da populacéo por sexo, segundo os grupos de idade
Feira de Santana (BA) 2010

Mais de 100 anos 2z 0.0% 0.0% 50
95 3 99 anos g5 0.0% || 0.0% 238
90 a 94 anos 264 0.0% || 0.1% soT
85 2 89 anos 812 cas [ 02 1272
20 a B4 anos 1.256 vaw I 0.4% 2412
75 a 79 anos 2235 o.4% i 0.6% 3600
70 a 74 anos 3.425 o.6% 0.8% 5.025
B5 a 69 anos 4888 o.2% N 1.2% 8702
&0 a 64 anos 5.654 12% R 1.8% 5802
55 a 59 anos B.784 1e% 2.0% 11.034
50 a 54 anos 11.819 2% 2.5% 14232
45 2 49 anos 14.758 27+ | 3.1% 17.443
40 a 44 anos 17.8230 I 3.7% 20.858
35a 39 anos 20217 4.1% 23.031
30 a 34 anos 24,312 £.0% 27.000
25 a 29 anos 27528 5.4% 30.015
20 a 24 anos 26,240 5.1% 25 673
152 19 anos 24.787 4.6% 25.424
10 a 14 anos 24,806 4.3% 24.178

5289 anos 22.730 ] 3.8% 21.792
Dadanos 20.714 7% 3.6% 20.250

Homens - Mulheres

Legenda: Populacéo residente, por grupos de idade, segundo 0s municipios e o sexo
Fonte: Censo Demografico 2010

De acordo com a tabela em cima, existem mais mulheres, por maioria 25 a 34 anos,
sendo assim estas com uma forte participacdo na economia da regido por meio de venda e

consumo de roupas, sapatos, alimentos e bebidas alcodlicas, como a cerveja. Por ser sempre

A Disponivel em <https://cidades.ibge.gov.br/brasil/ba/feira-de-santana/panorama>
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vista como uma bebida para o publico masculino, as mulheres feirenses estdo mais ativas
socialmente e buscam quebrar barreiras como ganhar mais espago e autonomia no mercado de
trabalho, consumir sem preconceitos bebidas alcodlicas, curtir livremente festas como o
Carnaval. Entretanto, na pesquisa quali-quantitativa feita pelo Google Forms, a amostra
coletada de 82 mulheres, aponta que a maioria hdo consome cerveja por questdo de gosto,
religido, habito de consumo e preferéncias por outras bebidas alcodlicas.

A presenca da mulher feirense no Carnaval de Salvador é bem frequente por conta de
algumas possibilidades como a busca de renda extra ou para estar na folia acompanhada ou

ndo. Infelizmente é um sujeito alvo de esteredtipos e do assédio sofrido durante a festa.
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8. PESQUISA: A VISAO DAS MULHERES FEIRENSES DAS PROPAGANDAS DE
CARNAVAL DA SKOL

Como método de pesquisa para este trabalho foi utilizado o questionario. Esse € um
método de pesquisa quantitativo, que, segundo Michel (2005, p. 33) se realiza na busca de
resultados precisos, exatos, comprovados através de medidas de varidveis preestabelecidas, na
qual se procura verificar e explicar sua influéncia sobre outras varidveis, através da anélise da
frequéncia de incidéncias e correlagdes estatisticas.

A pesquisa foi veiculada no periodo de 25 de setembro de 2020 até 29 de setembro
de 2020 e teve um total de 82 respostas. O questionario foi aplicado online, pelo Google
Forms, apenas para o publico feminino residente em Feira de Santana e acima de 18 anos.
61% das entrevistadas tém entre 18 e 24 anos, sendo que metade delas tém ensino médio
completo e 43,9% tém renda média de até um salario minimo - R$1039,00.

Das 82 pessoas que responderam a pesquisa, mais de 50% ndo consomem cerveja e,
dentre as consumidoras, a marca mais consumida é a SKOL (com 43,9% de votos). Quando
questionadas sobre sua opinido no que diz respeito as propagandas de cerveja em geral, a
grande maioria acredita que sdo propagandas machistas e que focam apenas no publico
masculino; entretanto houve algumas respostas positivas.

Quando questionadas sobre a falta de representatividade da mulher nas propagandas
de cerveja, 93,9% concordam que as mulheres ndo sao bem representadas e apenas 6,1%
acredita que esses anuncios passam uma boa imagem da figura feminina. Todavia, quando foi
perguntado se essas mulheres ja assistiram alguma propaganda da SKOL e qual a imagem que
as mesmas passam, quase todas ja assistiram, porém houve respostas diversas: desde que a
marca passa uma imagem machista e abusiva a até mesmo uma ideia de diversdo; contudo a
grande maioria enxerga que essas mesmas propagandas reproduzem padrdes estereotipados da
mulher com um viés sexista.

No questionario foram apresentadas, também, as duas propagandas da SKOL
veiculadas no periodo do carnaval, de 2013 e 2015, a fim de gerar uma reflexdo e saber a
opinido das mulheres apds ver ambos os anuncios. Sendo assim, 70,7% das entrevistadas se
sentiram muito ofendidas apds ter acesso as propagandas, 17,1% se sentiram pouco ofendidas
e apenas 12,2% nao se ofenderam. Consequentemente, 89% dessas mulheres acreditam que
esse tipo de propaganda € voltada apenas para o publico masculino, deixando de lado a

mulher como consumidora em potencial.
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No questionario também foi citado o tema Carnaval, visto que as propagandas que
sdo o foco da pesquisa foram pecas criadas para a campanha de Carnaval. Boa parte das
mulheres responderam que acreditam que o Carnaval é um momento de vulnerabilidade
feminina, porém, uma pequena parcela acredita que nao.

Além disso, mais de 80% acreditam que as propagandas de carnaval da SKOL séo
machistas, que a mulher é tratada como objeto nesses andncios e é inferiorizadas; enquanto
somente 1,2% enxerga que essas propagandas quebram padrdes, 8,5% pensam que a SKOL
traz diversidade e 7,3% acredita que a mulher é incentivada ao consumo.

Por fim, a ultima questdo faz uma pergunta pessoal, sobre a opinido do publico
feminino diante dessas propagandas e o que elas mudariam. Dentre as respostas, muitas
responderam que a SKOL tem um posicionamento machista, miségino e totalmente
preconceituoso no que diz respeito a imagem feminina. As mudancas propostas incluem a
colocacgdo da mulher como consumidora, fugir do 6bvio e trazer imagens que remetem alegria

e diversdo sem sexualizar a mulher, dentre outras.
8.1 Entrevista com Claudia Trindade: visdo profissional sob as propagandas

O segundo método de pesquisa utilizado foi a entrevista com uma profissional da area
de publicidade e propaganda. A entrevista se trata de um método exploratorio, que, segundo
Piovesan e Temporini (1995, p.4) “em outras palavras, a pesquisa exploratoria, ou estudo
exploratorio, tem por objetivo conhecer a varidvel de estudo tal como se apresenta, seu
significado e o contexto onde ela se insere.” Pressupde-Se que 0 comportamento humano é
mais bem compreendido no contexto social onde ocorre.

A entrevista foi realizada com a Publicitéria e Professora Mestre Claudia Trindade.
Ela acredita que a objetificacdo feminina ndo vende mais e que a marca vem se reinventando
ao longo dos anos, mesmo que em 2013 e 2015 tenham reproduzido padrdes tdo sexistas.
Segundo Claudia, as propagandas de cerveja sempre tiveram um olhar machista: “Os papéis
sdo bem definidos da maneira mais conservadora possivel [...] foi historicamente um papel de
mulher como entretenimento para o homem, como objeto.”. Para ela, as propagandas de
cerveja da SKOL de 2013 e 2015 reproduzem padrdes machistas e patriarcais que necessitam
ser quebrados com urgéncia, pois o publico cervejeiro é plural e ndo atende somente o padrao
do homem heterossexual.

Além disso, aponta que 0 cendrio sexista que permeia 0 meio cervejeiro s6 comeca a

ser desconstruido quando ha indignacdo e quando as marcas reveem seus propositos quanto
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uma organizacao, pensando nos seus diferentes publicos e como essas pessoas precisam ser
vistas como consumidoras. Por fim, Claudia enxerga que o futuro das propagandas de cerveja
¢ a marca se enxergar na sociedade de hoje como um produto que ndo tem género: “Para a
marca se entender no futuro ela precisa pensar o0 que esta ao redor dela, o publico que esta
consumindo o produto tem um perfil diversificado [...] da pra dialogar com diversas camadas
da sociedade, ndo achar que se divide apenas em regido, em género.”.

Atraveés dessa pesquisa € percebido que as mulheres mais jovens, em sua maioria, na
faixa de 18 a 34 anos, tém um pensamento mais critico em relacdo as propagandas; essas
mulheres acreditam que o posicionamento da SKOL é machista e precisa ser revisto. Além do
mais, sdo mulheres que se enquadram em uma classe média e possuem, a0 menos, 0 ensino
superior completo. Enquanto isso, mulheres acima dos 35 anos se posicionaram sem criticar
ativamente o assunto ou sem se sentirem ofendidas com os andncios, de certo modo.

Nesse contexto, é notério como a mulher feirense, em grande maioria, ndo enxerga
representatividade e nem se sente representada nas propagandas de carnaval da SKOL,
principalmente as de 2013 e 2015. Através das respostas é perceptivel o desconforto e a
indignacédo por parte do publico feminino diante tais anincios que continuam batendo na tecla
sexista de que a mulher é a isca perfeita para atrair o homem consumidor. Além do mais,
muitas das mulheres que responderam o questionario acreditam que essas propagandas
deveriam explorar novos ares e novos temas para que elas (e as demais mulheres) se sintam
encaixadas e vistas como consumidoras, afinal cerveja também é coisa de mulher. Através da
entrevista ficou claro como a propaganda cervejeira, no olhar de uma profissional da area, se
tornou defasada e repetitiva, que precisa ser (e tem sido) repensada com urgéncia a fim de
atender todos os seus publicos e mostrar que ndo é um produto voltado apenas para 0 homem:
é necessario mostrar a pluralidade e representar todos os consumidores, principalmente as

mulheres, sem usar como objeto, sem sexualizar ou distorcer a imagem da mesma.
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9. DOCUMENTARIO

A partir dos conceitos teoricos, é evidenciada a necessidade de se criar um
videodocumentario com base na representacdo feminina (ou a falta dela) e como as mulheres
feirenses se sentem diante disso. O documentario ¢ intitulado de “Corpo ndo ¢ objeto - Uma
analise sobre o sexismo nas campanhas de carnaval da SKOL de 2013 e 2015”, com duragdo
de 20 minutos, no formato hibrido que dialoga com os subgéneros propostos por Bill Nichols:
participativo (entrevistas), expositivo (harracdo) e observativo (evita encenacdo, registrando
as coisas como elas acontecem no mundo).

O projeto foi explorado através da percepcdo das mulheres residentes em Feira de
Santana, Bahia, através de um questionario online, que teve a participacdo de mais de 82
mulheres, e, também, de um grupo focal com 6 mulheres a fim de debater sobre temas como
carnaval, assédio, cerveja, o corpo feminino, machismo e discutir sobre as propagandas
analisadas da SKOL. Além disso, recorreu-se & uma profissional de propaganda a fim de
entender melhor sobre o assunto através da visdo de alguém da area, porém que também fosse
mulher e tenha o local de fala necessario para abordar o tema olhando ndo somente pelo viés

publicitario, mas também pelo lado feminino e feminista.
9.1 - Estrutura Geral:

O documentério inicia com vérias imagens de propagandas de cerveja onde
aparecerdo mulheres sensualizadas, assim criando uma linha temporal das mais velhas para as
mais novas, com uma masica de fundo suave e o nome do documentério. Quando a linha
temporal estiver chegando ao fim, uma mulher negra aparecera para declamar trechos da

musica “Triste, Louca ou M4” da banda Francisco EI Hombre:

“Que um homem nio te define, sua casa nao te define, sua carne nao te
define, vocé é seu préprio lar, um homem ndo te define, sua casa ndo te
define, sua carne ndo te define, eu ndo me vejo na palavra, fémea, alvo de
caca, conformada vitima, prefiro queimar o mapa, tracar de novo a estrada,
ver cores nas cinzas € a vida reinventar.”

Enquanto o poema for declamado, as luzes se apagarao e, no corpo da mulher, serdo
projetadas palavras negativas que sdo associadas a figura feminina. Em seguida, o tema sera
contextualizado através dos conceitos de machismo e feminismo, com a voz de uma locutora
mulher e surgira um lettering no video; a teoria sera iniciada com um questionamento “vocé

sabe o0 que ¢ machismo?”. Apds contextualizar, aparecem trechos de propagandas de carnaval



43

e uma locucao feminina fala sobre a mulher no carnaval, o assédio que a figura feminina sofre
e a objetificacdo do corpo feminino, além de falar sobre as propagandas de cerveja e como
elas fomentam a sexualizacdo da mulher. Logo apds, em uma animacdo, serd contada,
brevemente, a histdria da cerveja e da SKOL, trazendo dados sobre a mulher consumidora e,
assim, falando sobre a publicidade da SKOL e o sexismo intrinseco nas mesmas. Em seguida,
inicia o grupo focal, onde as participantes podem expor suas opinides sobre os temas
propostos, além de serem exibidas as propagandas de Carnaval de SKOL de 2013 e 2015 para
que essas mulheres feirenses possam discutir sobre e, também, gerar uma reflexdo para o
espectador do documentario. Em contraponto, aparecerdo trechos da entrevista com a
professora e mestra Claudia Trindade.

Por fim, o documentério se volta para a mulher negra que iniciou 0 mesmo. Ela
aparece deitada no chdo, com os olhos fechados e, logo em seguida, abre os olhos e fala sobre
dados estatisticos relacionados ao assedio no carnaval, além de falar sobre a publicidade que
encoraja tais atos. Finaliza com uma frase de efeito “corpo ndo ¢ objeto”, que ¢ o nome do

documentério. Apds isso, a atriz fecha os olhos e a tela fica preta.
9.2 - Estética:

Os equipamentos escolhidos para a filmagem do documentério sdo totalmente
digitais. Serdo utilizadas duas cameras com lentes fixas e lentes zoom e a qualidade da
filmagem sera HD 1080 em 24 fps (quadros por segundo). Para o grupo focal, as duas
cameras serdo utilizadas, além da lente zoom de 18-55mm e uma camera na mao (sem lente
fixa) para trazer um novo olhar para o grupo focal e tornar o momento visualmente
interessante. As filmagens dessa entrevista em grupo védo explorar os planos geral e detalhe,
focando em algumas partes do rosto, como boca, olhos, detalhes das maos, entre outros dos
convidados; a filmagem serd feita centralizada e em 3/4. Ja na entrevista individual, além das
duas cameras, sera utilizada uma lente fixa de 40mm e as cameras estardo em um tripé. Os
planos vdo variar entre 0 médio e o primeiro, sendo a filmagem também feita, em alguns
momentos, centralizada e em outros, em 3/4.

As trilhas sonoras utilizadas serdo totalmente originais e criadas para cada bloco do
video e os cenarios utilizados serdo em Feira de Santana, Bahia. Para o Grupo focal, seré feita
uma filmagem interna, em um estudio, para evitar ruidos e quaisquer interferéncias do mundo
exterior; ja para a entrevista individual, serd feita uma filmagem em um local mais

descontraido, em uma casa (0 cenario serd composto de uma poltrona e ao fundo plantas e
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uma estante de livros) - a escolha do local tem o objetivo de passar um ar intimista para quem
assiste 0 documentario. As gravagOes da atriz, que ira iniciar e finalizar o documentario, seréo
feitas também em um estudio, visto que serd utilizado um projetor que ira refletir frases no
corpo da mesma; e, em um local uniforme, sera melhor para fazer uso dessa técnica.

O videodocumentario serd veiculado no Youtube para que assim possa atingir de
maneira organica pessoas que se interessem pelo assunto e, também, publicos que possam ter

curiosidades acerca do tema proposto, além de outros que ndo tenham conhecimento da causa.
9.3 - Personagens e entrevistados:

Uma personagem ficticia, que trara um tom dramatico para o documentario. Sera
uma mulher negra, jovem e que vai atuar como agente para a reflexdo dos assuntos abordados.

A publicitéria e mestra Claudia Trindade foi entrevistada para trazer a visdo de uma
especialista e, também, de uma mulher que atua na area e que tem local de fala para debater
sobre a objetificacdo feminina.

Mulheres acima de 18 anos, entrevistadas online, para trazer uma maior diversidade
nas opinides e ser feita uma analise sobre seus pensamentos acerca do tema.

Seis mulheres entrevistadas em um Grupo Focal, sendo que neste grupo véo
participar: uma mulher de 18 anos que consome cerveja; outra de 50 anos que também é
consumidora; uma terceira mulher que ndo consome cerveja; uma figura feminina que seja da
area de comunicacdo social; a quinta mulher serd uma ativista da causa feminista e, a Ultima
entrevistada, uma dona de bar. A diversidade de mulheres proporcionard um debate rico e

com opinides diversas.
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10. CONSIDERACOES FINAIS

Através da pesquisa realizada, é notério como a publicidade tem forte influéncia na
criacdo de padrdes e estereodtipos acerca da figura feminina; a representacdo da mulher no
meio publicitario sempre foi pautada em cima de visGes distorcidas e sexistas, associando as
mulheres ao sexo fragil e indefeso. Além disso, no ramo de cerveja, as empresas sempre
trouxeram a imagem da mulher objetificada e sensualizada, como um brinde para 0 homem
consumidor daquele produto ou marca. Entretanto, as marcas cervejeiras, ao produzir esse
tipo de conteudo, deixam de lado o publico feminino consumidor.

Com o crescimento dos movimentos feministas e o empoderamento feminino, é
perceptivel como as mulheres tém ganhado espago e voz para questionar 0s papeis nos quais
sdo inseridas e mostrar o qudo descontentes estdo diante tais representacfes. Muitas se
mostram insatisfeitas com a visdo que é passada nesses anincios e buscam cada vez mais por
representatividade e diversidade nas campanhas de cerveja. A opinido das mulheres residentes
em Feira de Santana ndo é diferente: quando questionadas sobre as duas propagandas de
carnaval da SKOL, dos anos de 2013 e 2015, elas se sentem ofendidas e nada representadas
com os discursos desses anuncios. Assim, 0 videodocumentario, que motivou a pesquisa,
funciona como um elo e, a0 mesmo tempo, uma mensagem que perpassa entre as mulheres (e
0 publico em geral) para mostrar a insatisfacdo e o descontentamento do publico feminino
feirense, que ndo se sente representado de forma alguma nesse tipo de publicidade.

Ressignificar esses espacos nos quais a mulher esta inserida no meio publicitario ndo
é facil, tendo em vista que existem fatores culturais que dificultam o processo, pois se vive em
uma sociedade patriarcal, onde o machismo permeia a realidade. Diante isso, Mulvey (1977,
p.3, apud FRAZAO, 2017, p.4) diz que:

“A mulher, desta forma, existe na cultura patriarcal como o significante do
outro masculino, presa por uma ordem simbdlica na qual o homem pode
exprimir suas fantasias e obsessfes através do comando linguistico,
impondo-as sobre a imagem silenciosa da mulher, ainda presa a seu lugar
como portadora de significado e ndo produtora de significado.”

As pressOes sociais e 0 anseio por mudanca contribuem diariamente para a
transformacéo das propagandas da SKOL, principalmente apos a campanha de 2015, que foi
um momento de grande incobmodo para as mulheres e gerou reflex6es diante o assédio.
Porém, muitos ainda reproduzem discursos machistas e que inferiorizam a mulher, mesmo

que seja feito de forma subentendida e disfarcada.
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Em sintese, fica claro que as mulheres residentes em Feira de Santana ndo se sentem
confortaveis e nem representadas nas duas propagandas de carnaval da SKOL, visto que
ambas trazem uma abordagem totalmente sexista e que propaga ideias e pensamentos
machistas, voltados para o assedio e a objetificacdo do corpo da mulher. Além disso, as
mulheres estdo cada vez mais atentas e criticas com as representacdes de suas imagens e
exigem o afastamento da figura padronizada e estereotipada que foi criada dentro da
publicidade. Assim, as mudangas s6 ocorrem quando sdo impulsionadas atraves dos

questionamentos e da resisténcia feminina.
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APENDICES

APENDICE A - Termo de Autorizacio de uso de imagem e som

TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM E SOM

FHT

FACULDADE ANISIO TEIXEIRA

Eu, , brasileiro(a),
portador(a) da cédula de identidade n° , AUTORIZO o uso da minha
imagem e som por ,
brasileiro(a)(s), portador(a)(s) da cédula de identidade n° :
estudante(s) do curso de Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda da
Faculdade Anisio Teixeira (FAT), para a realizacdo de
. A presente autorizagcdo € concedida a
titulo gratuito e irrevogavel, abrangendo o uso da imagem e som acima mencionados em qualquer
plataforma de exibicdo, transmissdo e distribuicdo, em todo o territorio nacional e no exterior. O
documento é firmado em 2 (duas) vias de iguais teor e forma.

Feira de Santana-BA, de de 20

Assinatura
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APENDICE B - MODELO DE PERGUNTAS DO FORMULARIO “Questionario
Publicidade e Propaganda FAT”

Este € um questionario para um trabalho de conclusdo de curso da turma de Publicidade e
Propaganda da Faculdade Anisio Teixeira. Serdo feitas algumas perguntas sobre as
campanhas de Carnaval da SKOL dos anos de 2013 e 2015.

1- Nome

2- E-mail

3- Idade
Entre 18 e 24 anos
Entre 25 e 34 anos

Mais de 35 anos

4- Qual o seu grau de escolaridade?
Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Completo

Ensino Superior (graduagdo) Completo
Pds Graduacao

Mestrado/Doutorado

5- Qual a sua renda mensal aproximadamente?

Nenhuma

Até um salario minimo - R$1039,00

De 1 a 3 salarios minimos - De R$1039,00 até R$3117,00
De 3 a 6 salarios minimos - De R$3117,00 até R$6234,00
Mais de 6 salarios minimos - a partir de 6234,00

6 — VVocé consome cerveja? Caso nao consuma, qual o motivo?

7— Quais as marcas que vocé que Vocé mais consome? Marque a0 menos 3.

Brahma
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SKOL
Heineken
Budweiser
Schin
Itaipava

Né&o se aplica

8 — O que vocé acha das propagandas de cerveja?

9- Vocé acha que as mulheres séo bem representadas nas propagandas de cerveja?
Sim

Nao

10 - Vocé ja viu alguma propaganda da SKOL? Se sim, qual a imagem que a empresa passa?

11 — Apos ver esses dois anuncios, vocé se sentiu ofendida de alguma forma?
Sim, muito
Sim, pouco

Nao

12 - Vocé considera que a SKOL direciona suas propagandas para o publico masculino
somente?
Sim

Nao

13 — Vocé acredita que o Carnaval € um momento que aumenta a vulnerabilidade feminina?

14 — Marque as opg¢des com as quais Vocé concorda:

As propagandas de carnaval da SKOL s&o machistas

As propagandas de carnaval da SKOL possuem diversidade

A mulher é representada e incentivada a consumir

A mulher € mostrada como objeto com o intuito de chamar atencédo paraa venda

As propagandas de carnaval da SKOL incentivam o assédio
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As propagandas de carnaval da SKOL inferiorizam a mulher

As propagandas de carnaval da SKOL quebram o padrdo de beleza

15 — O que vocé acha das propagandas de carnaval da SKOL? O que vocé mudaria?

APENDICE C- RESULTADO DA PESQUISA QUALI - QUANTITATIVA
Aplicacdo: 25/09/2020 a 29/09/2020
Via: Formularios Google

Total: 82 respostas

3- Idade

82 respostas

@ Entre 18 e 24 anos
@ Entre 25 e 34 anos

a @ Mais de 35 anos

Legenda: 50 das entrevistadas estdo na faixa entre 18 e 24 anos; 22 entre 25 e 34 anos e 10

sdo mais de 35 anos.
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4- Qual o seu grau de escolaridade?

82 respostas

@ Ensino Fundamental Completo
@ Ensino Médio Completo

@ Ensino Superior (graduagéo) Completo

8,5% @ Pés Graduagao
‘ [ @ Mestrado/Doutorado
'—*

Legenda: 2 das nossas entrevistadas possuem ou estdo no ensino fundamental; 41 no ensino

médio; 31 no ensino superior; 7 na pés-graduacdo; 1 no mestrado ou Doutorado
5- Qual a sua renda mensal aproximadamente?
82 respostas
@® Nenhuma
36,6% @ Até um salario minimo - R$1039,00
@ De 1 a 3 salarios minimos - De
R$1039,00 até R$3117,00
@ De 3 a 6 salarios minimos - De
R$3117,00 até R$6234,00
43,9%

@ Mais de 6 salarios minimos - A partir de
R$6234,00

Legenda: 13 das entrevistadas ndo possuem renda mensal; 36 até um salario; 30 de 1 a 3

salarios; nenhuma entrevistada de 3 a 6 salarios; 3 mais de 6 salarios minimos

6 — Vocé consome cerveja? Caso nao consuma, qual o motivo?

“Nao. Me tornei maior de idade a pouco tempo, mas ndo sinto vontade de experimentar
bebidas alcodlicas.”

“Consumo esporadicamente”

“Nao gosto de bebidas alcodlicas”

“Consumo sim”

“Raramente, ndo muito gosto do sabor de algumas”
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“Nao, pois o sabor nao agrada meu paladar”

“Nao consumo, ndo gosto do gosto e a ideia de ficar bébada me assusta pois me pdem em uma

7- Quais as marcas que vocé que vocé mais consome? Margue ao menos 3.
82 respostas

Brahma 23 (28%)

Skol 36 (43,9%)

Heineken 31 (37,8%)

Budweiser 27 (32,9%)

Sckin

Itaipava 28 (34,1%)

Néao se aplica 36 (43,9%)

0 10 20 30 40

situagdo fora de controle e vulneravel.”
Legenda: 23 das entrevistadas gostam mais da marca BRAHMA,; 36 da marca SKOL; 31 da
HEINEKEN; 27 da BUDWEISER; 3 da SCHIN; 28 da ITAIPAVA e 36 ndo consomem

nenhuma marca de cerveja.

8 — O que vocé acha das propagandas de cerveja?

“Com a mudanga de posicionamento, a maioria tem adotado formas mais divertidas e menos
ofensivas as mulheres, mas ainda passam de uma imagem machista”

“Criativa”

“Algumas ainda continuam machistas como a a devassa que a prépria logo se torna uma
mulher. E a da SKOL com verdo. E outras ja estdo tentando se adaptar aos novos conceitos de
incluir as mulheres em seus consumidores. Ndo lembro qual a marca mas possui uma
propaganda em que coloca as mulheres como centrais consumidoras em bares e festas onde
elas trocam suas bebidas erradas com os homens. No qual elas pedem cervejas e 0s homens
drinks.”

“Muita exposi¢do desnecessaria (mulheres “gostosas” de biquini) e quase sempre ¢
vulgarizando o perfil feminino.”

“Muito legal”

“E complicado uma s6 opinido Unica porque as marcas possuem diferentes abordagens.

Algumas ainda insistem na férmula relacionando cerveja a mulher/sexo, é tdo repetitivo e
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mais do mesmo que cansa. Outras sdo extremamente interessantes, criativas, clean, e até
engragadas quando exploram a cultura pop e as noticias.”

“Algumas cOmicas, na maioria atrelam a figura masculina tb, futebol... a mulher aparece
como simbolo sensual apenas, se esse € o intuito do direcionamento da questao”

“Em termos publicitarios INCRIVEL e olhando como “civil” demonstra apelo sexual, vida

fora da realidade (corpos exuberantes, sempre verdo, praia e curticdo)”

9- Vocé acha que as mulheres sao bem representadas nas propagandas de cerveja?
82 respostas

® Sim
® Nao

Ty

Legenda: 77 das entrevistadas acham que as mulheres ndo bem representadas e 5 acham que

séo representadas

10 - Vocé ja viu alguma propaganda da SKOL? Se sim, qual a imagem que a empresa passa?

“Sim, diversdo, alegria”

“Nao acompanho muitas propagandas, mas ja vi uma que refor¢ava a ideia do homem
garanhdo, aquele que bebe muito e pega muitas mulheres com isso. Além de que nesse
comercial especifico os homens estavam sentados se divertindo e bebendo enquanto as
mulheres os serviam (todas dentro do corpo padrdo). Ndo me lembro mais da marca. Mais
uma vez, a propaganda dava a entender que cerveja € mais um "acessorio" masculino.”
“Pouco se importam com a opinido da consumidora”

“Sim, leveza, diversdo, reunido em amigos...”

“S6 me vem na cabeca o simbolo do “desce redondo” kkkk”

“a SKOL chegou a fazer uma propaganda estrelada por mulheres, mas foi apenas uma vez que
vi”

“Ja, mas nao lembro”
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“Se falando hoje, percebo que as propagandas vem procurando acompanhar assuntos atuais,
mais despojados e joviais. O que ndo era visto nas antigas...”

“Objetificagdo da mulher. A associando com "verdo" ou até mesmo em que sdo de facil
acesso aos homens nos carnavais”

“Sim, boa.”

“Vaaaaaal verdo, vem verdo. Ja deu.”

“Sim, ¢ uma empresa séria que comete algumas falhas quando tentam passar alguma
mensagem nas propagandas.”

“Divertida”

“Bem representado com cartaz”

"Sim, me passa a imagem de que a mulher é muito menosprezada no meio masculino, seja as
invalidando ou sexualizando.”

“Sim. Uma imagem de que ainda ¢ uma empresa que precisa evoluir na questdo da
representatividade e na forma como as pessoas sdo representadas.”

“S6 a Aline riscado de biquini”

“Uso de problematicas sérias com intuito de humor, alem de hipersexualizar o corpo
feminino”

“Interessante”

“Nao lembro”

“Sim, ha duas versdes da SKOL, uma onde a mulher era o seu principal objeto de venda e
hoje quando vendem a felicidade com amigos”

“A imagem de que a SKOL ¢ ideal para o verdao”
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11 - Apos ver esses dois anuncios, vocé se sentiu ofendida de alguma forma?

82 respostas
® Sim, muito
@ Sim, pouco
a @ Nao

Legenda: 58 das nossas entrevistadas se sentem muito ofendidas; 14 se sentem um pouco

ofendidas e 10 ndo se sentem ofendidas.

12 - Vocé considera que a SKOL direciona suas propagandas para o publico masculino somente?

82 respostas
® Sim
® Nao
89%

Legenda: 73 das entrevistadas consideram que as propagandas sdo somente para publico

masculino e 9 ndo consideram.

13 — Vocé acredita que o Carnaval ¢ um momento que aumenta a vulnerabilidade feminina?
“Sim, ingerir bebidas alcodlicas faz parte da festa e muitos se aproveitam de mulheres quando
elas estao bébadas.”

“Nao, mas os outros acham que sim.”

"Sim!! 0 homem em si geralmente ja ndo aceita quando uma mulher diz ndo, e, acredito eu,
que ao estarem alcoolizados (estado comum de carnaval) isso se torne pior, podendo até os

deixar mais agressivos e impulsivos.”



63

“Sim. Nao s6 pela superexposi¢ao, mas pela distor¢ao abusiva das liberdades.”

“Com certeza. Justamente porque os assédios (que ja sdo escancarados diariamente) se
propagam.”

“Sim, muitos acreditam que no carnaval tudo ¢ liberado”

“Acho que o ano inteiro depende do momento™

“Ja foi, pois nos tempos de hoje os mais vulneraveis sdo os gays.”

“Sim, demais. Nos dias "normais" do ano a mulher ja ¢ vulnerdvel a diversas situagdes, no
carnaval essa vulnerabilidade aumenta ainda mais.”

“Sim, pois muitos homens ndo respeitam um "nao", acham que o corpo feminino ¢ de livre

acesso.”

14 - Marque as opgdes com as quais vocé concorda:
82 respostas

As propagandas de carnaval da

0,
skol s@o ... 68 (82,9%)

7 (8,5%)

A mulher é representada e

0,
incentivada a... 6(7,3%)

67 (81,7%)

As propagandas de carnaval da

0,
skol ince... 64 (78%)

61 (74,4%)

As propagandas de carnaval da

0,
skol queb... 1(1.2%)

“Acho que o ano inteiro depende do momento”

Legenda: 68 das nossas entrevistadas concordam que as propagandas de carnaval da SKOL
sdo machistas; 7 concordam que as propagandas de carnaval da SKOL possuem diversidade;
6 concordam que a mulher € representada e incentivada a consumir; 67 concordam que a
mulher é mostrada como objeto com o intuito de chamar atencdo para a venda; 64 concordam
que as propagandas de carnaval da SKOL incentivam o assédio; 61 concordam que as
propagandas de carnaval da SKOL inferiorizam a mulher; 1 concorda que as propagandas de

carnaval da SKOL quebram o padréo de beleza.

15 — O que vocé acha das propagandas de carnaval da SKOL? O que vocé mudaria?
"Nd&o entendi pg os homens foram incentivados a beijar mulheres no treinamento, além da

ultima cena abrindo o sutid que é completamente desnecessaria. A frase deixei o “ ndo“ em
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casa, incentiva que a mulher seja permissiva e que 0 homem pode ignorar quando ela nega
algo. A mulher no video apareceu apenas para repreender 0 homem que pegou na bunda da
manequim, ela poderia ter sido mostrada como soldado em treinamento junto com os homens.
As imagens de mulheres sendo beijadas poderiam ter homens também.”

“Um treinamento para mulheres de defender de assédios”

“Trocaria esse padrdo "humoristico” que consiste em rir das mulheres, do casamento e da
propria familia, e colocar o homem como um exemplo a ser seguido, alguém livre de
criticas.”

“Nao sou capaz de opinar pois nao lembro (ao pé da letra) de quase nenhuma propaganda da
SKOL."

“Deixa eu ver... Mudaria tudo né! Uma propaganda que mostra um "treinamento" pra beijar o
méaximo de mulheres possiveis ndo deveria nem ter permissdo para ser veiculada. A cena com
0s sacos claramente reflete 0 que muitas mulheres passam nessas festas, vocé esta curtindo de
boa e do nada algum estranho te beija sem seu consentimento. Isso € assédio e propagandas
ndo deveriam incentivar isso. Na segunda propaganda outro caso semelhante. Quer dizer que,
Se a pessoa esqueceu 0 ndo em casa, nao pode recusar qualgquer avango de um estranho? Mais
uma vez a SKOL incentivou o assédio, ao associar mulheres que possam estar consumindo o
produto como disponiveis e dispostas a qualquer coisa.”

“Acho um tanto quanto irresponsaveis, em visdo de todo seu alcance, e acho que € bem dificil
dizer o que eu mudaria porque tudo ¢ uma grande falta de respeito, entdo...”

“Mudaria a forma de abordagem a venda, sem as mulheres servindo ou sendo objeto de foco
de venda. Seriam campanhas para todos os publicos e idades, sendo que todos bebem
cerveja.”

“Falando especificamente dessa propaganda exposta... Achei ridicula, além de ndo vermos
mulheres na propaganda, ainda incentiva o assédio, eles deveriam repensar bastante, analisar
detalhadamente as suas propagandas. Mudaria tudo, inclusive as pessoas que fazem a
propaganda que com toda certeza nao sao mulheres. (Tomara que nao sejam)”

“Acho que ¢ direcionada ao publico machao/boomer.Traria mais informagoes referente a
violéncia, homofobia, machismo, transfobia, IST, consumo responsavel do alcool e etc.”
“Penso que ¢ um problema estrutural, ndo somente da empresa referida. Muitas empresas se
apropriam da imagem feminina para mercantilizar. Mas colocaria critérios avaliativos para a
exibicdo das propagandas. Antes, por exemplo, as empresas de cigarro faziam propagandas

com mulheres gravidas fumando para incentiva-las, a partir das novas leis, foram barradas.”
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“Machistas e colocando a mulher como objeto. Tentaria seguir a linha da coca... que agrega a
familia, mostra diversidade, ndo oprime nem desqualifica ninguém.”

“Muito boa em nada.”

“Extremamente machistas. E raro colocarem uma imagem reversa dos comerciais (homem
musculoso) e quando colocam é somente para enganar. Eu traria mais diversidade ndo sé de
cor mas de género também, seria interessante incluir alguém que é LGBTQIA+ para atrair
outros tipos de publico e parar de colocar a mulher como objeto, mas também jamais deve
passar a imagem de que ela deve ser dona de casa. Seria interessante trazer mulheres em
varios ambitos, como advogada, estudante, médica...”

“Péssimas,mudaria tudo! E um absurdo”

“Mudaria a forma de abordagem a venda, sem as mulheres servindo ou sendo objeto de foco
de venda. Seriam campanhas para todos os publicos e idades, sendo que todos bebem
cerveja.”

“Assim como as propagandas da boticario, deveria incluir todos os biblicos.”

“Acho inadequada para serem passadas em rede nacional, estimulando assim a cultura do
estrupo. Tornaria mais divertida ou parecida com o ambiente amistoso”

“Sao abusivas. Mudaria a forma que o homem aborda e se comporta diante de uma mulher ,
deixaria de trata-las como objeto.”

“Horriveis. Gostaria que a mulher nao fosse representada como uma mercadoria,”

APENDICE D- Roteiro de perguntas do grupo focal

1 - Vocé frequenta ou ja frequentou o carnaval? Vocé se sentiu vulneravel em algum
momento?

2 - Vocé costuma assistir propagandas de cerveja? Se sim, qual a sua opinido sobre elas?

3 - Vocé consome bebida alcodlica? Se sim, qual a que mais consome?

4 - Vocé, como mulher, sente que as propagandas de cerveja representam o publico feminino
de que forma?

5 - Vocé ja assistiu alguma propaganda da marca SKOL? O que vocé acha dos anlncios dessa
marca?

6 - Apds ver esses anuncios, qual a sua opinido sobre essas propagandas?

7 - Voceé acredita que esse tipo de anancio atrai mais qual tipo de pablico?

8 - Como vocé acha que as propagandas de carnaval da SKOL representam a mulher ?
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APENDICE E - Roteiro de perguntas da entrevista com Claudia Trindade

1 - Como publicitaria e mulher, qual a sua opiniao sobre as propagandas de cerveja?

2 - Nos dias de hoje, vocé acredita que a mulher objetificada ainda funciona como atrativo nas
propagandas de cerveja?

3 - Apos ver as propagandas de Carnaval de 2013 e 2015 da SKOL, vocé acredita que a
publicidade ainda propaga padrdes sexistas e com pouca diversidade? Na sua opinido, o que
poderia ser feito para mudar esse cenario?

4 - A SKOL é uma empresa que tem anos no mercado brasileiro e é considerada a empresa
nimero 1 em bebidas, vocé acha que ela consegue se manter no mercado atual devido as
propagandas que divulga?

5 - Qual a sua visdo para o futuro das propagandas de cerveja?

6 - Como publicitaria e com os seus anos de mercado, qual a sua dica para os futuros
publicitarios que irdo trabalhar com campanhas de cerveja?

APENDICE F - Roteiro do documentario “Corpo nio ¢ objeto”

BLOCO 1

Inicia com vérias imagens de propagandas de cerveja onde aparecerdo mulheres
sensualizadas, a partir dai é criada uma linha do tempo. Ao final da linha temporal, uma
mulher negra surge declamando trechos da musica "Triste, louca e ma" de Francisco El
Hombre. As luzes se apagam e sdo projetados, no corpo da mulher, palavras negativas

associadas a figura feminina "vadia" "feia" "vagabunda" "promiscua”

BLOCO 2

Surge um lettering que muda de acordo com as falas da locutora e ela inicia sua abordagem
com questionamentos como:

“Vocé sabe o que ¢ machismo e feminismo?”

“Sabe qual a relagdo do machismo com o carnaval?”
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“Ja parou para pensar na relacdo das propagandas de cerveja e os comportamentos

machistas?”

Ap0s contextualizar, aparecem trechos de propagandas de carnaval e uma locucdo feminina
fala sobre tais assuntos:

A mulher no carnaval

O assédio que a figura feminina sofre

A objetificacao do corpo feminino

Como as propagandas de cerveja fomentam a sexualizacdo da mulher.

BLOCO 3
Animacdo mostrando brevemente a historia da cerveja e da SKOL, com graficos animados

que contabilizam dados da mulher consumidora.

A animacao finaliza e voltam as imagens das propagandas de cerveja da SKOL,; a locutora
nesse bloco aborda dois pontos principais:

Publicidade da SKOL, abordando seu contexto

O sexismo nas propagandas da SKOL, mostrando exemplos da sexualizacdo e objetificacdo

feminina

BLOCO 4

Inicia o grupo focal com os questionamentos:

“Vocé frequenta ou ja frequentou o carnaval? Vocé se sentiu vulnerdvel em algum
momento?”

“Costuma assistir propagandas de cerveja? Se sim, qual a sua opinido sobre elas?”

“Vocé consome bebida alcodlica? Se sim, qual a que mais consome?”’

“Vocé, como mulher, sente que as propagandas de cerveja representam o publico feminino de
que forma?”

“J& assistiu alguma propaganda da marca SKOL? O que vocé acha dos antincios dessa

marca?”’



68

Neste momento, sdo apresentadas as duas propagandas de Carnaval da SKOL de 2013 e 2015

e 0s questionamentos retomam:

“Apos ver esses anuncios, qual a sua opinido sobre essas propagandas?”’
“Vocé acredita que esse tipo de antincio atrai mais qual tipo de publico?”

“Como vocé acha que as propagandas de carnaval da SKOL representam a mulher ?”

Durante as perguntas e falas dos convidados do grupo focal, serdo mostrados trechos da

entrevista com a professora e mestra Claudia Trindade

BLOCOS5

A mulher negra que iniciou o documentario retorna, agora deitada no chdo e com os olhos
fechados.

Ela abre os olhos e recita dados estatisticos relacionados ao assédio no carnaval.

A mulher fala sobre a publicidade encorajar e objetificacdo feminina e finaliza com a frase

"corpo ndo é objeto”

Apos a fala, ela fecha seus olhos e a tela fica preta.



