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RESUMO

As mulheres ao longo dos seculos conquistaram inUmeros direitos, votar, estudar, até a
participar ativamente do mercado de trabalho, além do poder voltado ao consumo; ou seja,
apoderaram-se de preceitos sociais e politicos, antes nunca firmados a elas. Contudo, na
comunicagio de marketing, as mulheres tém se destacado de forma diferente. E que ocorrem
esteredtipos que objetificam as mulheres perante a figura do homem. Esse cenario sofreu
mudancas, tendo em vista a promulgacédo da Lei n°® 7.835/2018 no estado do Rio de Janeiro, a
qual apresenta em seu contexto multa e retirada do ar de qualquer veiculacdo publicitaria
misogina e sexista, ou excitadora de agressdo e violéncia sexual. Assim, o presente estudo
analisou a objetificagdo da mulher na comunicacdo do marketing para o publico masculino
apos a lei carioca n° 7.835/2018. Para tanto, 0s objetivos especificos foram: compreender
como se d& a comunicacdo de marketing; entender o conceito de objetificacdo da mulher na
midia; e levantar o desenvolvimento da comunicacdo de marketing da Cervejaria Petropolis.
A metodologia da pesquisa teve cunho exploratério e qualitativo, sendo realizado por meio do
método de netnografia, a partir do levantamento de propagandas e anuncios de épocas
passadas e atuais relacionados a Cervejaria Petropolis. Os resultados demonstraram que as
propagandas da marca estudada tinham forte conotacdo machista, mas houve uma mudanca
nos altimos anos em relagdo aos tons das campanhas, apOs repercussGes negativas,
principalmente com o advento da lei carioca n® 7835/2018.

Palavras-chave: Marketing. Objetificacdo da mulher. Anuncios. Sexista. Midia.
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1 INTRODUCAO

Ap0s varios séculos de muitas lutas, as mulheres no século XX conseguiram, em sua
grande parte, estarem presente no cendrio social e politico em muitos pontos; como inimeros
direitos e reconhecimentos no &mbito publico e privado. Tanto, que atualmente, possuem a
cada dia mais niveis de escolaridade; participam com mais afinco do mercado de trabalho em
diversas profissdes, antes apenas rotuladas como masculinas; além de um imenso poderio de
decisdo de consumo. Todas estas vitdrias abrangem os esforcos de justica social, contudo
carecem de numerosos feitos, em especial ao que se refere a publicidade, 0 modo como o
corpo da mulher se converte em imagem visual, se perfaz nos anincios. As imagens sao
produzidas baseando-se em discursos visuais que sdo integrados como padrdo na sociedade
(SCHAUN; SCHWARTZ, 2008).

Todo e qualquer anuncio publicitario é o espelho do que realmente ocorre na
sociedade de um povo, até, porque, 0s costumes nao sdo elaborados por ele; mas sim
expressados. A funcdo da publicidade ndo é modificar tendéncias, habitos ou regras, mas
expressa-los. Dentro de seu contexto, a publicidade possui um espaco de tempo minimo para
despertar no consumidor uma identificacdo. Dessa forma, os aniincios raramente produzirdo
um movimento, eles apenas o expressardo (SCHAUN; SCHWARTZ, 2008).

Parte dessa expressao, tem se perpetuado ha décadas junto a figura feminina, quando é
exposta em anuncios de modo ndo positivo. E assim, mundialmente, o marketing tem
utilizado a figura feminina de forma pejorativamente quanto a corpos sexualizados, além de
comparéa-la a produtos. O corpo da mulher é empregado em campanhas e ainda divulgado em
todas as midias digitais, incluindo rede de canais abertos (SOARES, 2021).

E, toda essa amostragem do corpo feminino na publicidade faz parte de uma
abordagem de comunicacdo de marketing com o objetivo de atender o publico-alvo, o qual em
grande parte é o masculino, satisfazendo as necessidades do mesmo; e consequentemente
gerando lucro. Em meio a isso, € de grande importancia definir ferramentas de comunicagéo
que divulguem de modo bem-sucedido a mensagem pretendida, dentre elas a associagédo entre
estratégias arrojadas, a percepcdo ampla do comportamento do consumidor e uma
comunicacdo desafiadora da mensagem (ALVES, 2019). Contudo, todo esse processo de
comunicagdo de marketing tem voltado em demasia a objetivagdo da mulher.

Assim, diante da objetivacdo demasiada do corpo da figura da mulher, eis que surgiu
no Brasil em 09 de janeiro de 2018, a Lei n°® 7835. Desse modo, ap6s a referida Lei, a qual

apresenta em seu contexto multa e retirada do ar de qualquer veiculagédo publicitaria miségina
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sexista ou excitadora de agresséo e violéncia sexual na esfera do estado do Rio de Janeiro,
percebe-se um nimero menor de propagandas neste sentido.

Justifica-se o tema e a pesquisa embasada na cervejaria Petropolis pelo fato da mesma
ter dito muitas propagandas veiculadas mediante a figura feminina de forma sexista, como se
pode verificar na matéria da revista super interessante (2016) e em dados do prdprio Conselho
Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria (Conar), que a maioria dos andncios barrados
judicialmente eram dessa marca de produto.

Diante disso, segue-se 0 problema da pesquisa que foi trabalhado: houve
transformaces quanto a objetivacdo da mulher apds a lei carioca n® 7835/2018?

Portanto, o objetivo geral da pesquisa constituiu-se em analisar a objetificacdo da
mulher na comunicacdo de marketing para o publico masculino antes e depois da lei carioca
n° 7835/2018. Quanto aos objetivos especificos, foram definidos os seguintes: compreender
como se d& a comunicacdo de marketing, entender o conceito de objetificacdo da mulher na
midia; e levantar o desenvolvimento da comunicacdo de marketing da Cervejaria Petropolis.

Brochardo (2018) em seu artigo aponta que, “a exemplo pode-se verificar as
publicidades do segmento cervejeiro. Esta coisificacdo da mulher é notdria e por via de seus
corpos, sao subjugadas a condicdo de objeto decorativo da peca publicitaria para além do
efetivo produto que estd a ser anunciado” (BROCHADO, 2018, p. 4).

Outros autores também, como Silva e Aradjo (2017), evidenciam que as marcas de
cervejas, em cunho apelativo, favorecem e objetificam a figura da mulher sem verificar como
a mensagem inspirara e desenvolverd a opinido dos receptores, podendo ser homem ou
mulher e, desse modo, além de comercializarem as bebidas, fazem com que a figura feminina
seja alvo de discriminagdo. As autoras continuam explicando ao dizerem que a cerveja por si
s6 ndo se trata de um produto lascivo, sensual; porém, ao erotizar o corpo da mulher e
empregar metaforas voltadas ao consumidor masculino, cria-se o erotismo.

Assim, esse estudo foi desenvolvido por meio de pesquisa exploratéria e qualitativa,
sendo realizada por meio do método de netnografia, a partir do levantamento de propagandas
e anuncios de épocas passadas e atuais relacionados a Cervejaria Petropolis.

O presente artigo serd composto por cinco secOes, desde a Introdugdo até as
Consideracdes Finais. A segunda parte tratard sobre a comunicacdo de marketing, mix
promocional e objetificagdo da mulher. A terceira secdo cuidara da Metodologia da Pesquisa,
seguida da quarta secdo, que apresentard os Resultados alcangados, juntamente com as
Anélises. Por fim, as Consideracdes Finais e as Referéncias Bibliograficas que encerrardo a

pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comunicacdo de Marketing

Versar a respeito de comunicagdo de marketing conduz a como o ser humano se
comunica. Hoje, comunica-se por mensagens o tempo todo. De um modo ou outro, esta-se
comunicando de forma corporal, por meio de discursos verbais, com comportamentos; ou
mesmo com o siléncio (VIEIRA, 2018).

O que se deve enfatizar primeiramente quanto ao processo de comunicacao
introduzido na composicao de um plano de marketing é o que se quer ao se comunicar. Apos,
tal resposta vem a decisdo quanto ao mais favoravel meio, a mais acertada mensagem, o
cbdigo a ser empregado e para quais receptores e emissores.

A ideia de comunicar algo a todos, ndo é correta. Comunica-se algo a um publico,
como sendo segmentado por certas varidveis relacionadas a classe social, a experiéncia que
possui com o produto, a idade, grupo de interesse, a classe social; isto é deve-se determinar o
publico-alvo da mensagem para que haja sucesso quanto a campanha de comunicacdo
(VIEIRA, 2018).

Ao divulgar um produto, servi¢co ou bem, a publicidade veicula em seus anincios uma
sociedade padronizada. Além de instigar quanto a adquirir o elemento apresentado, também
estimula a ansia pelo pertencimento a valores socioculturais propagados nos andncios
publicitarios (BROCHADO, 2018).

Assim, no Brasil percebe-se uma sociedade patriarcal, sendo que, nesse
enquadramento a figura feminina tende a tornar-se um ser coisificado, encaixando a

objetivacdo da mulher na publicidade. Brochado (2018) explica com mais detalhes:

Dentro desta representacdo social, ideologicamente configurada, a publicidade
persuadird e influenciard a sociedade a ‘comprar' o padrdo da mulher apresentado
para além do produto anunciado na mesma peca publicitaria. Assim, ndo apenas 0
produto foi colocado & venda, mas as diretrizes comportamentais e/ou estéticas desta
mulher coisificada, que também é objeto de venda na peca publicitaria
(BROCHADO, 2018, p. 3).

A propagacéo desta interpretacdo da figura feminina, apenas condiciona a publicidade
como uma esfera da comunicacdo que ndo se compromete a debater ou redirecionar esse

vinculo que dispde de um poder caracteristico da sociedade. Gastaldo (2013, p. 22) reforca ao
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destacar as seguintes palavras: “ousa-Se tudo na publicidade, exceto perder dinheiro e espaco
no mercado por um anuncio equivocado”.

Como exemplo dos dizeres do autor supracitado, tém-se as publicidades do segmento
cervejeiro. Durante todo o percurso historico, a coisificacdo da mulher apontada por Brochado
(2018) é visivelmente percebida por meio de seus corpos desnudos ou quase, sendo
vinculados a posi¢do de objeto decorativo da composicdo publicitaria para além do real
produto que esta sendo apresentado, divulgado.

Para finalizar na comunicacdo de marketing, como se viu, é complicado dissociar a
mensagem e o produto nos andncios publicitarios, visto que a publicidade, como explica
Valente (2015, p.112) trata-se de uma “atividade de comunicagdo de massa, possui a sua
carga persuasiva a servigo do anunciante”; portanto a mesma é primordial, até porque, se faz a
adicdo da imagem ao discurso; produzindo mundos fantasiosos, nos quais 0s produtos

ganham mais que sua devida importancia; como é no caso de anuncios com a figura feminina.

2.2 Mix promocional

A composicdo da férmula da cerveja ndo distingue em nada o género ou classe social,
0 produto é apreciado para matar a sede ou simplesmente com o objetivo de prova-la
(CARBONARI, 2016). Portanto, ndo é o produto em si que objetifica a figura feminina, mas
0 modo como ele é divulgado por meio de propaganda e da publicidade. Eis, aqui o papel do
mix promocional.

A propaganda, um dos elementos do mix promocional, é primordial para a sustentacéo
de como o cliente consumidor vera o produto, como ele recebera o produto de forma
conceitual, imaginativa e 0 modo que o instigard a consumir, por exemplo, a cerveja
(GARCIA, 2019). Quase sempre as propagandas de cerveja sdo veiculadas com modelos
vestidas de biquini, segurando uma garrafa ou lata do produto; com frases chamativas, como
“Essa ¢ sensacional”, “Faca sua escolha”; atingindo um determinado publico, o masculino.
Como se somente esse publico fosse consumidor.

O fato da cerveja ndo ser um produto exclusivamente masculino ndo é o ponto da
questdo, mas, sim a objetificacdo da mulher, ao ser mostrada somente em situacdo de objeto
de desejo desse consumidor, e que a figura feminina no contexto da propaganda, da forma que
é colocada, ndo seria necessaria. Dessa forma, a figura feminina sensual, claramente é um

chamamento de atracdo para o publico masculino, oferecer a este consumidor uma razéo para
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comprar, uma motivacdo; que é o que mais consome o produto em destaque (LOURENCO et
al., 2014).

E toda essa divulgacdo realizada pelas propagandas apresenta um campo vasto; desde
revistas, outdoors, televisdo até em sites, que sdo meios digitais; os quais sd80 0S mais

alcancados na atualidade. Como revela Garcia (2019, p. 8):

A Internet funciona 24 horas por dia, sete dias por semana e abarca todas as
ferramentas de comunicacao e é dirigida a todos os publicos de interesse. O custo é
baixo, em relacdo aos meios tradicionais e ndo necessita de produgdo tdo
especializada como precisa uma propaganda de televisdo, por exemplo. (GARCIA,
2019, p.8).

A televisdo é 0 meio de comunicagdo que implica mais despesas, portanto a forma de
conducdo que a publicidade toma deve ser bem direta e articulada, para se evitar qualquer

gasto além do esperado. Assim, por exemplo, ocorre com a propaganda de cerveja:

[...] muitos anlncios publicitarios funcionam a partir da auséncia da racionalidade
que as emogdes impdem, em uma esfera que ndo se movimenta pelos pardmetros da
I6gica racional, mas pela légica da seducdo. N&o se vende produtos, mas promessas
(FERRES, 1998, p.231).

Como se pode verificar pela citagdo supracitada, o cuidado essencial parece ser
somente em divulgar o produto e vendé-lo. Também é dessa opinido Fairclough (2001 p.90-
91) que “[...] o discurso é uma prética ndo apenas de representacdo do mundo, mas de
significagdo do mundo”. O contexto empregado na publicidade nada mais é que a
interpretacdo do mundo, e as agéncias publicitarias focam na sociedade e em seus eventos e
fatos para conquistar seu publico, como no caso no Brasil, 0 qual é um pais machista que

ainda coloca a mulher como objeto; como se vera no préximo item do respectivo artigo.

Para conquistar a parcela da sociedade que se quer atingir, o profissional da
publicidade procurard transformar esta representagdo cultural numa mensagem
rapida, que tentara representar simbolicamente este publico-alvo e como o objetivo
€ que seja assertiva e pertinente ao grupo social, a publicidade normalmente
trabalhard padrfes de representacdo ja estabelecidos na sociedade (BROCHADO,
2018, p. 3).

O que tem mais influenciado a elaboracdo das propagandas é o dominio do publico
masculino como mira dos andncios das cervejarias e consumidores de cerveja. Tal situacéo

enfatiza a concepgéo de superioridade da figura masculina em se tratando da figura feminina
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na sociedade brasileira; sendo que a mulher acaba se configurando como produto e é imbuida
como parte do meio de consumo do homem (SILVA; ARAUJO, 2017).

A imagem da mulher se mostrou visivel por reconhecer seus atributos fisicos e, nesse
sentido, ao expressar isso, a comunicacdo publicitaria ndo obrigatoriamente produz novos

rumos ou costumes e sim, os reproduz.

2.3 Objetificacdo da Mulher

Antes de se falar especificamente sobre a objetificacdo da mulher, revelara como a
imagem feminina era considerada em alguns periodos da Histéria; justamente para mostrar
que apesar de tanta evolucéo, a sociedade ainda a vé com preconceito; como ligada a luxuria,
hipersexualizacdo, enfim como objeto.

A mulher independente de idade, crianca ou adolescente, desde os tempos mais
remotos era discriminada perante a figura do homem. Beauvouir (1980, p.25) afirma que,
“criada depois de Adao, ¢ evidente ser secundaria”.

No periodo neolitico, entre 8.000 a 4.000 anos atras no qual o homem deu inicio a
producdo de seus alimentos, houve também a divisdo sexual do trabalho na qual a mulher
ficou com o papel de reprodutora e com o cuidado e amamentacdo do filho, embora ela
também ajudasse na plantacéo e criagdo dos animais. Mas, o seu papel primordial era gerar a
prole. Assim, “no periodo dos cacadores do Neolitico a sobrevivéncia exigia uma divisdo
logica do trabalho e grande coesdo entre macho e fémea” (SOARES, 2011, p. 1).

A situacdo da mulher foi bastante dificil na sociedade, pois ela desde a sua existéncia
sofreu com diversos tipos de preconceito, abusos e desvalorizacdo do seu ser, onde somente 0
homem tinha a palavra definitiva. A mulher apenas tinha como fungéo: calar-se, ouvir e
obedecer. Era um ser completamente subordinado ao poder do homem.

Del Priori (1994) relata que desde o inicio dos tempos, a mulher foi proibida de se
manifestar em quaisquer circunstancias ou decisdo que fosse ser tomada no &mbito familiar,
além de ndo poder estudar ou se instruir. A ela sé era cabido aprender todas as atividades que
iria Ihe transformar no futuro em uma esposa e também brilhante mae, do comeco ao final de
sua vida.

Desde pequenas, deviam total obediéncia ao pai que tinha poder sobre a vida de suas
filhas. Com o casamento, as jovens tinham apenas a mudanca do seu estado civil, a condi¢éo

de submisséo e obediéncia em que a mulher se encontrava era transferida ao seu marido, o
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que era indispensavel para a entrada da mesma na casa deste (BRANDAO,
BINGEMER,1994; apud SOEIRO,1978).

Foi a partir da Revolugéo Francesa, em 1789, que as mulheres passaram a se ocupar de
modo expressivo na sociedade. Dai surgiu os movimentos femininos reivindicando
participagdo politica das mulheres, ingresso a instrugdo, melhores condi¢des de vida e de
trabalho, o fim da prostituicdo e a igualdade de direitos e deveres entre homens e mulheres.
Dessa maneira, ficou registrado que a mulher ndo precisaria pedir a permissao de ninguém
para ter a sonhada igualdade social, como afirmam Sardenberg e Costa (1990) (apud
BRANDAO; BINGEMER, 1994, p. 92) ao dizerem que:

Buscando uma transformacdo mais profunda na sociedade, o feminismo tem de
travar uma luta ideoldgica contra os valores patriarcais representados diretamente
pelos pais, pelos maridos, companheiros, amigos, colegas de trabalho, etc... Para as
mulheres, esse feminismo, significa também um processo de reeducagdo, ruptura
com uma histéria de submissdo, e descobrimento das proprias potencialidades.
(SARDENBERG; COSTA, 1990 apud BRANDAQ; BINGEMER, 1994, p. 92).

No entanto, apenas na segunda metade do século XVIII, com a Revolu¢édo Industrial, é
que a mulher foi definitivamente inserida na producdo das industrias, que buscavam uma
forma de baratear os salarios. A Revolucdo Industrial trouxe grandes perspectivas para as
mulheres em geral. Ela aflorou o espirito de revolucdo contido em cada mulher. Apds esse
periodo é que as mulheres foram conquistando espaco, provando forca e competéncia no
trabalho. E assim, a cada geracdo, ela foi ficando mais independente.

Nas ultimas décadas do século XX, as mulheres conguistaram direitos sociais que a

historia e a cultura reservaram aos homens durante séculos. Como confirma Beauvoir (1980):

Ninguém nasce mulher, torna-se mulher. A identidade social da mulher é formada
mediante a atribuicdo de diferentes papeis, conforme a expectativa da sociedade ao
ver realizado pelo sexo feminino e pelo masculino. A sociedade separa
precisamente, tanto as dreas em que a mulher “pode” atuar, quanto aos campos em
que “pode” atuar o homem (BEAUVOIR, 1980, p. 9).

A mulher, até hoje, luta para que haja reciprocidade e estima entre homens e mulheres,
aspirando assim, um ideal ético, conforme Branddo e Bingemer (2016):

O respeito a alteridade feminina é a condicdo para que se entenda o verdadeiro
significado da igualdade mulher-homem. N&o é uma igualdade que se concretiza na
eterna repeticdo dos mesmos modelos de masculino e feminino. Em outras palavras,
ndo é uma igualdade que anula a distingdo entre os sexos, ou considera 0 masculino
como o prot6tipo humano. Ao contrario, reconhece a igualdade como indispensavel
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para possibilitar a reciprocidade entre mulheres e homens. A mulher ndo é apenas
diferente do homem, mas distinta dele. Ela tem de descobrir sua maneira propria de
ser. Quando recuperamos a memoria de mulheres que nos precederam, ndo
buscamos um modelo estereotipado de feminino, mas uma experiéncia concreta de
vivéncia da condicdo feminina. Essa afirmacdo ajuda a superar as tentativas de
unidade artificiosa, tendo presente que ndo se trata jamais de distanciamento ou
fraturas irreparaveis entre mulher e homem, mas de respeito a alteridade do outro,
longe das armadilhas do modelo uniformizador aos quais todos tém de se
subordinar. Dai a importancia da reflexdo conjunta sobre a presenga feminina na
historia como agente de transformagio e mudanca (BRANDAO; BINGEMER,
2016, p. 16).

A mulher percebeu que pode conseguir ir além, com a meta de conquistar direitos,
buscando o seu justo valor. Ela ganhou espaco na sociedade como alguém que possuem
direitos, como o de votar; trabalhar em grandes empresas; ter protecdo em relacdo a violéncia
contra ela com a Lei Maria da Penha; ser amparada pela Lei 12.015/2009 que institui sobre
crimes sexuais contra vulneraveis, que no caso a mulher, no sentido de género, pois ainda é
uma crianca ou adolescente, pode sofrer; lutar pelos seus valores; ser méde ou ndo de acordo
com sua consciéncia; ter licenca maternidade; ter Leis protetoras contra a sua exploracao
sexual; trabalhista e social; se descobrir como ser humano capaz de querer algo e conseguir
como outro qualquer.

Como se viu, houve periodos da historia em que a mulher ndo tinha voz, nem vontade.
Era uma criatura passiva e ignorante, cuja Unica finalidade de sua existéncia era a reproducao.
Hoje, ela tem liberdade de escolha em diversos aspectos de sua vida. Com esse processo de
evolucéo, ela passou a trabalhar fora de casa, passou a contribuir nas despesas, ajudando seus
maridos, chegando até mesmo a ocorrer uma inversdo de papéis, em algumas situacfes e
familias, mas mesmo assim, ela ndo se esqueceu das suas responsabilidades domeésticas,
principalmente com os filhos.

Pode-se dizer que a mulher possui muitas jornadas, como trabalho, casa, filhos,
estrutura destes, parte econdmica. E uma variedade de agbes que a coloca em destaque social,
apesar da sociedade ainda discrimina-la talvez por a¢des tradicionais de um passado machista.
E sem falar no mercado de trabalho, em que a mulher sofre quase sempre a discriminagdo em
relagdo ao homem que pode ter o mesmo cargo, mas por ser “homem”, geralmente ganha
mais que uma mulher na mesma funcio (BRANDAO; BINGEMER, 2016).

Todas as circunstancias pelas quais as mulheres vivenciaram e vivenciam foram
influenciadas em varios aspectos de sua vida, como por exemplo, na publicidade, como ja

destacado.
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E primordial revelar aqui uma pesquisa realizada por Flailda Siqueira (1995) a respeito
da concepcdo da figura feminina nos comerciais de televiséo realizados entre a década de 70 e
80. A pesquisadora se embasou no segmento dos comerciais de margarina para averiguar,
segundo forma e conteldo, essa reproducdo. Segundo a averiguacdo, foi apurado que 0s
comerciais enquadrados na programacdo de TV, juntamente a outras influéncias
socioculturais, cooperavam para reproduzir a imagem de desigualdade feminina perante a
masculina (AFONSO, 2015).

Hoje, mesmo que as mulheres tenham conseguido mais independéncia econdémica, um
dos aspectos da cultura patriarcal que apesar disso conserva é a objetificacdo do corpo
feminino, visto que isso estad profundamente voltado a funcdo de seu corpo na qualidade de
simples objeto de prazer sexual do homem (LIMA, 2016).

Mas, 0 que seria exatamente Objetificacdo, ou mesmo objetificar alguém?

Para Belmiro et al. (2015), “a objetificagdo, termo cunhado no inicio dos anos 70,
consiste em analisar um individuo a nivel de objeto, sem considerar seu emocional ou
psicologico.” E interessante esclarecer, que apesar do termo objetificacdo ter sido criado e
ressaltado na década de 70, como foi visto anteriormente a figura feminina sempre esteve
neste nivel, em outros periodos da Histdria, isto é ndo é algo recente.

Diante da definicdo do termo em estudo, vulgariza-se a imagem da figura feminina,
isto é, 0 aspecto e a fisionomia das mulheres interessam mais que, todas as caracteristicas que
as representam como pessoa. Autores como Silva e Aradjo (2017) e Vieira (2018) confirmam

tais dizeres:

Dentre varias teméticas apresentadas pela midia, o erotismo e a seducdo corporal se
destacam, principalmente, em anlncios de cerveja. [...] essa questdo é construido o
discurso publicitario, em propagandas de cerveja, que estereotipam a imagem
feminina, reafirmando sua condigéo na sociedade (SILVA; ARAUJO, 2017, p. 2).

A maior parte das campanhas publicitarias fazem uso da imagem da mulher
apresentando-a como uma imagem “coisificada”, uma vez que a mesma € objeto de
desejo ou aparece muita das vezes sob forma decorativa nas campanhas, sob forma
de desejo e prazer (VIEIRA, 2018, p. 26).

As marcas mais comuns de cervejas no Brasil apoderam-se do corpo da mulher para
divulgarem e venderem seus produtos. Desnuda, carecendo de inteligéncia, ou simplesmente
de falas, a mulher transforma-se em um mero objeto de cenografia. Tal fato é perceptivel
pelos dados do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar), acessiveis

no site do 6rgdo, que revelam uma imensa quantidade de casos, nos quais as marcas de
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cerveja tiveram seus anuncios impedidos de serem veiculados ou modificados depois de
notificagbes implicando, em sua grande parte, machismo e hipersexualizacdo sem
necessidade do corpo da mulher (BELMIRO et al., 2015).

A campanha publicitaria ndo pode envolver o emprego da imagem da mulher como
objeto sexual, ou mesmo do sexo masculino; ndo pode ser explicita e nem sugestionar ao
consumo do produto e sua visdo ndo pode ser associada a agressividade, estimulacdo,
disposicao ou poder de seducdo. Nos casos avaliados pelo Conar, todas as figuras indiciadas
como objetificadas ou sexualizadas eram do sexo feminino (BELMIRO et al., 2015).

Abaixo duas campanhas publicitérias divulgando cerveja. Veja a distingdo do visual e

do contexto de uma em relagéo a outra.

Wiy
Figural: Peca publicitria da Itaipava com a Figura 2: Sandy, como garota propaganda da
personagem Verao. Devassa.
Fonte: Belmiro et al., 2015, p. Fonte: Belmiro et al., 2015, p.

A primeira campanha, cujo slogan foi “verdo ¢ nosso”, da cerveja Itaipava; a modelo
se apresenta seminua, vestida por um biquini e revelando seu corpo dentro dos padrbes
estéticos. Aqui, observa-se a objetificacdo da figura feminina. Além disso, o proprio slogan,
traz um duplo sentido apimentado e astuto, pois a modelo denominada de Verdo no contexto
da divulgacédo, ndo pela estacdo mais quente do ano; mas 0 seu proprio nome, ou seja, uma
mulher espetacular, uma figura sensual (BELMIRO et al., 2015).

Ja, na segunda campanha intitulada “Todo mundo tem um lado Devassa”, a cantora
Sandy que a divulga ndo esta expondo o seu corpo de forma cenografica para vincular ao
produto, que também é uma cerveja. A cantora somente utiliza a sua imagem feminina como

suporte para desenvolver o conceito da campanha. E, que a cantora é vista nacionalmente
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como uma mulher rigorosa em seus atos e vivéncias, uma personalidade contida e séria;
assim acompanhada do slogan do andncio, estabelece e enfatiza o0 conceito de que o0 sexo
feminino também pode fazer uso do produto em questdo, e que ndo ha nada que
impossibilite; que qualquer mulher, ainda que de temperamento timido ou integra, possui
suas vontades e consome qualquer bebida alcodlica, do mesmo modo que o sexo masculino.
Aqui, a pessoa da cantora é primordial para a compreensdo da mensagem e a campanha
revela sua imagem como colaboradora, consumindo o produto, todavia ndo de modo a
cultuar o corpo, a sensualizar (BELMIRO et al., 2015).

A mulher pode ser sensual de forma sutil, consumir cerveja e ndo ser objetificada. E
admissivel em uma campanha de cerveja empregar-se a mulher como modelo de modo que a
apresente como empoderada e igualitaria a figura do sexo masculino, sem colocé-la como

mero objeto motivador de vendas.

3 METODOLOGIA

O Referencial Teorico foi elaborado por intermédio de revisao bibliografica, na qual
se trataram de temas como comunicacdo de marketing, mix promocional e objetificacdo da
mulher.

Com o intuito de aclarar os objetivos propostos, essencial foi determinar uma
metodologia para a explanacdo da pesquisa. Dessa maneira, teve-se como sustentacdo a
elucidacéo referida por Vergara (2016), que a qualifica em relacdo a dois aspectos: quanto aos
fins e quanto aos meios. Quanto ao primeiro, enfatiza-se uma pesquisa exploratéria, tratada
por Cervo et. al. (2017, p. 62), como: “a pesquisa que nao requer a elaboracao de hipoteses a
serem testadas no trabalho, restringindo-se a definir objetivos e buscar mais informacoes
sobre determinado assunto de estudo”.

Em se tratando dos meios, trata-se de uma pesquisa bibliografica, apontada por
Severino (2015), como:

[...] registro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos
impressos, como livros, artigos, teses etc. Utilizam-se dados de categorias tedricas ja
trabalhadas por outros pesquisadores e devidamente registrados. Os textos tornam-se
fontes dos temas a serem pesquisados. O pesquisador trabalha a partir de
contribui¢des dos autores dos estudos analiticos constantes dos textos (SEVERINO,
2015, p.122)
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A pesquisa bibliogréfica possibilita ao pesquisador selecionar fontes pertinentes aquilo
que ele esta pesquisando e coesas umas com as outras, 0 que proporciona ao pesquisador
conservar um rumo preciso de pesquisa, sem a contradicdo de autores que pesquisaram O
mesmo assunto ou mesmo tema, mas informaram ponto de vista distinto da linha de pesquisa
empregada.

J& abordagem configurou-se como qualitativa, que de acordo com Rodrigues e Limena
(2018) é aquela que,

[...] ndo emprega procedimentos estatisticos ou ndo tem, como objetivo principal,
abordar o problema a partir desses procedimentos. E utilizada para investigar
problemas que os procedimentos estatisticos ndo podem alcangar ou representar, em
virtude de sua complexidade. Entre esses problemas, poderemos destacar aspectos
psicologicos, opiniGes, comportamentos, atitudes de individuos ou de grupos. Por
meio da abordagem qualitativa, o pesquisador tenta descrever a complexidade de
uma determinada hipdtese, analisar a interacdo entre as variaveis e ainda interpretar
o0s dados, fatos e teorias (RODRIGUES; LIMENA, 2018, p. 90).

Foram realizadas coleta de dados por meio de método de pesquisa denominado
Netnografia: “um método de pesquisa, baseado na observacéo participante e no trabalho de
campo online, que utiliza as diferentes formas de comunicacdo mediada por computador
como fonte de dados para a compreensdo e a representacdo etnografica dos fenbmenos
culturais e comunais” (KOZINETS, 2010, p. 3). Foi realizada coleta de dados no site da
Revista Super Interessante, cuja autora € Pamela Carbonari (2016); optando por dados da
cervejaria Petropolis, sendo analisadas propagandas dessa marca anteriores a 2018 e
posteriores a lei carioca n° 7.835/2018, sendo também embasadas em figuras e slogans dos

anuncios revelando a diferenca do contexto e cenario dos anuncios.

4 ANALISE

Através de um apanhado de anuncios contemporaneos e de outras épocas, referentes
tanto a produtos voltados a mulheres quanto a homens, este artigo se propde a dissertar sobre
esse tema e alertar a respeito da necessidade de novas representacdes da mulher no universo
da publicidade. Foram coletados dados no site da Revista Super Interessante, cuja autora €
Pamela Carbonari (2016), dando énfase na cervejaria Petrépolis, que foi a escolha da autora
do respectivo Artigo, para revelar justamente como foi mudado o tom das campanhas dessa

marca apés a lei carioca n° 7.835/2018 e o Conar entrar em acdo. Dados estes para fazer uma
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correlacdo entre o0 antes e o depois da respectiva lei, como se poderd verificar pelas Figuras 3,
4 e 5 abaixo.

O conceito de esteredtipos se liga ao de “objetificacao”. O conceito de objetificagao
teve inicio na década de 70, mas ndo ¢ um fendmeno novo. O termo objetificacdo consiste em
analisar alguém no nivel de um objeto, sem considerar seus atributos emocionais e
psicoldgicos. Pode-se ver a objetificagdo da mulher em propagandas que sé focam no atributo
sexual ou fisico, sem outro tipo de apelo emocional. (HELDMAN, 2012)

Em 2015 o Conselho Nacional de Auto regulacdo publicitaria Conar sugeriu a marca
de cerveja Grupo Petrdpolis, Itaipava 100% que retirasse um cartaz de circulagdo referente a
sua campanha, ap6s mais de 50 pessoas reclamarem da imagem de uma mulher que aparecia
de biquini com uma garrafa em sua mdo, na qual estava escrito 300 ml, na lata 350 ml e em
seu seio 600 ml e em seguida a mensagem: “faga sua escolha” (Figura 3). A propaganda em
questdo poderia estar anunciando tanto a cerveja quanto o seio da mulher que, aparece como
produto, subjugando a apelacdo para a sensualidade de forma desrespeitosa a figura da

mulher.

Figura 3: Peca publicitaria da campanha “Verao” da Itaipava
Fonte: Galvéo, 2015, p. 1.

Neste caso, a empresa que administra a Itaipava, grupo Petropolis, acatou a decisdo do
Conar dizendo que aceitava a suspensao da propaganda.

Outro comercial suspenso do Grupo Petrépolis foi o comercial, denominado “Sair do
Mar” (Figura 4), em 2015, que mostra um homem tendo erecdo ao ver uma mulher saindo do

mar. O filme foi suspenso em midias abertas.
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Figura 4: Pega publicitaria da campanha “Sair do Mar”

Fonte: Carbonari, 2016, p. 1.

Apesar da Lei n° 7835 de 09 de janeiro de 2018 valer para as empresas com sede no
estado do Rio de Janeiro, j& vem causando bastante reflexdes em toda as propagandas
publicitarias do Brasil e com isso a Itaipava comecou a melhorar suas propagandas
publicitarias, no sentido da objetificacdo da figura feminina. E assim, ap0s a suspensdo da
propaganda da Itaipava no ano de 2015 e a sancdo da lei em 2018, a Itaipava vem sendo
obrigada a diminuir suas propagandas machistas e sexistas.

As redes sociais sdo um meio influenciavel e ndo tdo confiavel quando se trata de
provas, sdo facilmente apagadas e ndo deixam rastros, é o que acontece com as redes do
Grupo Petropolis, ndo deixam a mostra nenhuma propaganda que ndo seja bem vista pelos
seus consumidores que também sdo mulheres (veja abaixo), porém outros meios da internet
eternizam as propagandas e historicos, e dd& um modo mais verdadeiro de tudo que aconteceu,

sem maquiagem.

Foi-se 0 tempo em que apenas os homens apreciavam os diferentes tipos de bebidas
alcodlicas. Cada vez mais mulheres estdo entrando neste universo tradicionalmente
masculino. De acordo com uma pesquisa feita pela revista médica JAMA Open
Network, houve aumento de 17% no consumo de bebidas alcoolicas pelas mulheres
em 2020 na comparagao com o ano anterior (REVISTA ISTO E online, 2020, p. 1).

As propagandas publicitarias da Itaipava passaram de uma mulher seminua que era
desejada por todos, para uma mulher que agora é vestida, inteligente e consumidora da
cerveja Itaipava. A mudanca do tom das campanhas da cervejaria Petropolis apds a lei de 2018

é nitida tanto pelo contexto, cenario, slogan, como pelos modelos inseridos nelas.
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Tal tom foi tdo diferente, que se pode verificar pela propaganda de 2021, a qual ainda
inclui homens como os “verdes” para diminuir a ideia de que “Vem Verdo” ¢ relacionado a
personagem de Aline Riscado. “O comercial tem como estrelas dois funcionarios da marca: o
motorista Rogério de Jesus e o ajudante de distribuicdo Fabricio Novais” (MIDIA E
MARKETING, 2021, p.1).

Figura 5: Peca publicitaria da campanha “Vem

Fonte: Midia e Marketing, 2021, p. 1.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A mulher sempre esteve aquém dos homens, desde as épocas mais remotas e em
qualquer nacionalidade.

O feminismo tem trabalhado sobre o conceito de libertacdo, onde ndo esta expressa a
igualdade, mas sim a afirmacdo da diferenga, buscando sim uma trajetéria da identidade
feminina historicamente situada. Mas, a comunicacdo de Marketing tem se embasado,
justamente na sociedade que o Brasil se apresenta, que € a patriarcal e machista.

Mesmo com grandes conquistas por parte das mulheres em todas as areas, a sociedade
brasileira continua patriarcal e machista, a figura feminina tem sido associada a objetos
sexuais, 0 que se denomina objetificacdo; principalmente em anincios de produtos, como a da
cerveja Petropolis.

Mas, grandes mudangas ocorreram na comunicagdo de marketing para o publico
masculino antes e depois da lei carioca n® 7835/2018. Muitos anuncios dessa cervejaria foram

refeitos, ou mesmo retirados de veiculacdo pelo Conar.
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Mulheres podem e devem ser garotas propagadas de cerveja, até porque, é um publico
que também a consome e tal fato s6 vem aumentando. A questdo é a cultuacdo do corpo
feminino, transformando-o em algo pejorativo, como se pode ver na propaganda da modelo
Aline Riscado em “faca sua escolha”, em que o erotismo é o foco central do contexto e do
cenario; bem diferente da propaganda realizada por Sandy “Todo mundo tem um lado
Devassa”. E visivel como o profissional de marketing soube trabalhar a sensualidade e a
postura de Sandy sem deixa-la como objeto.

N&o se deve culpabilizar e atribuir a responsabilidade da objetificacdo apenas a
publicidade e a midia, infelizmente a sociedade se faz e inspira 0s mesmos; até porque, 0
produto tem que ser vendido.

Como em todas as pesquisas houve limitacfes, como a exposicdo de mais Artigos e
detalhes a respeito de mais dados do Conar, portanto, o tema a respeito da figura feminina em
anuncios publicitarios ndo se finda, pois a sensualidade e a luxuria sdo perfeitas estratégias de
venda, adquirindo mais evidéncias em outros estudos académicos; e infelizmente a sociedade

ainda continua machista.
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