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A imagética feminina em anuncios publicitarios de cerveja
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RESUMO

Este trabalho leva em consideracdo qual imagem a mulher transmite aos consumidores ¢ a
crescente venda de cerveja, mesmo tratando-se de uma droga licita causadora de doengas.
Coloca em evidéncia a luta que a mulher tem ao longo dos tempos para conseguir seu
espago na sociedade assim representado pela luta feminista no Brasil, também sua
igualdade de género e o constrangimento moral e social que ¢ imposto e idealizado criando
piadas e outras situacdes refor¢ando que o papel da mulher neste segmento ¢ um objeto
assim nos levando a repensar o modo em que as mulheres estdo representadas nesse tipo de
anuncio ¢ qual sua mensagem/impacto que exerce na sociedade através dos meios de
comunicac¢ao de massa.
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Introducio

Vemos que a publicidade dos anunciantes de cerveja se utiliza da representagao da
mulher como objeto de desejo para assim conseguir atingir um numero maior de vendas,
pois 0 mesmo as usa sempre com roupas provocantes € corpos bem definidos estimulando o
desejo de consumir assim banalizando a imagem da mulher na midia. Esse tipo de exibig¢ao
coisifica o género feminino nesses anuncios criando uma ideologia capaz de escamotear a
realidade da importancia da mulher na sociedade.

De acordo com a Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988 no Artigo
221, inciso IV: ”Respeito aos valores €ticos e sociais da pessoa e da familia”, vemos sobre
um dos principios a serem seguidos na produgdo e programagdao de emissoras radio e
televisdo para a comunicacdo social, ou seja, os anunciantes estdo coesos com a

Constitui¢ao?
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Pois a mulher representada nesse tipo de campanha ¢ coisificada dentro do campo da
comunicac¢do e ainda exposta em anuncios televisivos e graficos sendo assim submetidas a
uma ideologia na qual ¢ representada de forma incoerente pela midia e publicidade.

Marilena Chaui (1981, p. 113-4), diz sobre a construgao ideologica:

A ideologia € um conjunto logico, sistematico e coerente de representacdes
(ideias e valores) e de normas ou regras (de conduta) que indicam e
preservam aos membros da sociedade o que devem pensar e como devem
pensar, o que devem valorizar e como devem valorizar, o que devem sentir
e como devem sentir, o que devem fazer e como devem fazer.

E de importancia levar em consideragio a existéncia de esteredtipos formados
acerca da representagdo do feminino, que por ideologias define a mulher como objeto de
desejo e simbolo sexual tirando a sua verdadeira identidade assim a coisificando nesses
anuncios. Conscientizar sobre a forma da proje¢do da imagem da mulher na publicidade
destinada ao segmento de cervejas se torna cada vez mais preciso, levando em consideragao
aspectos importantes como a luta do reconhecimento da mulher na sociedade através do
movimento feminista e a ideologia que a publicidade exerce sobre esse tipo de consumidor
e por fim ndo menos importante a finalidade que os anunciantes esperam gerando todo esse
conteudo.

A escolha do tema para o artigo leva em consideragao qual imagem a mulher
transmite aos consumidores e a crescente venda de cerveja, mesmo tratando-se de uma
droga licita causadora de doengas. Coloca em evidéncia a luta que a mulher tem ao longo
dos tempos para conseguir seu espago na sociedade assim representado pela luta feminista
no Brasil, também sua igualdade de género e o constrangimento moral e social que ¢
imposto e idealizado criando piadas e outras situagdes reforcando que o papel da mulher
neste segmento ¢ um objeto.

A partir dessas interrogativas e preposicoes este artigo contribuird para os estudos da
Comunicagao Social a respeito da imagem da mulher projetada nos anuncios de cerveja e
acrescentard conhecimento para todos que se interessam em buscar a forma mais coerente

de representacdo na publicidade e na midia.
A mulher e a publicidade

O presente artigo se pautard sobre a representacao da mulher na publicidade, sendo

analisado em conjunto com a campanha da cerveja Itaipava “Verao ¢ nosso” veiculada no
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primeiro semestre de 2015, que ainda continua com a mesma modelo em campanhas
diferentes com o mesmo objetivo, usar a mulher como objeto sexual gerando assim mais
vendas e consumo.

A mulher reproduzida nesse tipo de publicidade ¢ coisificada, gerando

constrangimentos morais impostos por esse tipo de representacdo como podemos ver em

piadas, comerciais, cartazes e filmes.
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Figura 1: Cartaz/pdster da cerveja Itaipava com a modelo “Verdo” *

Com o avanco dos estudos na Comunicagdo Social se torna importante estudar sobre
a representacao da mulher na midia pois vivemos em tempos em que a comunicacao visual
esta se tornando forte na construcao de ideologias de varios tipos.

Importante também, pois a midia tem exercido fortemente o interesse em analisar
pecas publicitarias que hoje sdo veiculadas, que de muitas formas deixa uma diavida sobre o
que realmente o anunciante quer passar ¢ o que o target’ esta recebendo de informagéo.

Se preocupar com o que a publicidade desse tipo de segmento esta construindo em
seu publico-alvo e o que estao aprendendo através da midia sobre o significado da mulher
representada ¢ da mulher no mundo real. E através dessa aprendizagem por parte das
anunciantes, como as mulheres se posicionam e respondem com sua imagem projetada

nesse tipo de anuncio. Por muitas vezes nos deparamos com a mulher em destaque nos

4 Imagem disponivel em: http://acontecendoaqui.com.br/propaganda/mulher-flagra-verao-fazendo-massagem-
em-seu-marido-na-praia , acesso em 02 de Abril de 2016.
> Termo em inglés que se refere a publico-alvo.
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anuncios sempre despertando o interesse do publico masculino e também no feminino, a
publicidade de cerveja se aproveita disso para poder cativar a atencdo do publico e os
agradar usando as como objeto sexual.

O destaque que o corpo feminino traz as campanhas publicitarias, levanta dados para
se fazer o estudo acerca das pecas veiculadas, pois os meios de comunica¢do trazem
diferentes formas de reprodu¢dao da imagem da mulher assim as transformando em
consumidoras ou em objetos de consumo com o corpo sempre belo.

O movimento feminista luta em analisar e desconstruir as representacdes visuais que
por sua vez inseridas no campo da comunicacao social desperta significados e ideologias
acerca de como deve ser e como ¢ a mulher representada nesse tipo de publicidade.

Na redag¢ao do Enem de 2015 com o tema: “A persisténcia da violéncia contra a
mulher na sociedade brasileira”, vemos ainda mais a importancia de se abordar as variadas
formas de violéncia existentes contra a mulher, ¢ uma delas ndo menos importante ¢ o
constrangimento que elas sofrem também em antincios publicitarios de cerveja.

Gradativamente tem-se percebido o aumento da midia com seu poder formador de
padrdes, estilos e até modelos femininos reproduzidos através dos jornais, radio, televisao e
internet sempre utilizado como formador de ideologia como vemos na proje¢ao do feminino

dentro da midia.
A ideologia da propaganda

A 1ideologia dentro da propaganda as vezes pode ser considerada prejudicial como

cita Vestergaard; Schrader (2004. p. 227):

A ideologia da propaganda ¢ nefasta porque reforga as tendéncias que
procuram tornar estatica a sociedade — nao no sentido de evitar o
desenvolvimento de novos produtos e a criagdo de novas
oportunidades de lazer, mas no de retardar ou impedir a revisao dos
principios basicos da ordem social, quer no nivel macro
(“democracia’), quer no nivel micro (papel dos sexos).

Entdo as construgdes ideologicas que existem hoje dentro da propaganda de cerveja
tém contribuido para o retardo da representacdo da mulher na sociedade e na midia,
fazendo-as sofrer constrangimento moral pelos anunciantes por causa da transferéncia de

significados contidos nos antincios que por sua vez funcionam como uma vantagem extra
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para o mercado competitivo, fazendo que seu consumidor ao consumir associe seu produto
a imagem representada como um fator de qualidade.

Faz também que o publico feminino siga tal padrao de beleza/estética a fim de
atingi-lo para conseguir aceitacdo masculina e sucesso no ambiente de trabalho. A ideologia
também gera a desigualdade social por isso ¢ um instrumento de estudo muito utilizado por
sociologos e comunicologos.

Segundo Pedro Mauro (1985, p. 130): “A ideologia, por outro lado, pode usar a
ciéncia para reforcar ou escamotear sua visdo de realidade, mas ¢ intrinsecamente
justificacdo politica, porque estd mais interessada em defender ou atacar posigdes sociais,

do que em argumentar”. Logo a midia ¢ considerada meio ideoldgico, com apelos feitos ao

seu consumidor/publico utilizando modelos masculinos e femininos.
A representacio feminina x publicidade

A publicidade se adapta ao seu receptor para conquista-lo, assim oferecendo valores
e ideologias, mas tudo com um fim: o consumo.

Grillo (2006, p.47) diz sobre essa ideologia na publicidade: “Esta transmissao dos
valores via mensagem publicitaria faz com que o publico o adote como seus os valores e
perspectivas desta sociedade, estabelecidas através de um conjunto de ideais”.

Com o passar dos anos a mulher estd conquistando seu reconhecimento na sociedade
lutando por sua posicao e reconhecimento. Vemos entdo sua imagem sendo mudada assim
assumindo novas posi¢cdes € muito mais espaco, entre outros fatores que marcam a
caminhada feminina.

Para Maria Amélia Teles (2003, p. 11):

Ao abordar o desenvolvimento da condi¢do da mulher na sociedade
brasileira através dos tempos, sua vida, seus anseios, sua maneira de pensar
e participar dos acontecimentos culturais e politicos, chegamos ao ponto de
uma verificacdo da necessidade de reconstruir a historia do Brasil.

Mesmo com tantos avangos ainda se encontra projetado, a mulher na publicidade
como um uma pessoa subalterna que realiza as tarefas domesticas sendo nominada como
“mae” e “dona de casa”, mas logo depois aparecem como objeto sexual que ¢ desejado pelo

masculino e também modelo de padrao de beleza para o feminino com corpos malhados,
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impecaveis e ambos criados e ideologizados pelas campanhas publicitarias gerando novos
papéis as mulheres.

Verissimo (2005, p.7) cita acerca sobre o papel da mulher na publicidade:

Ao longo da histéria da publicidade a mulher tem sido associada aos mais
diversos produtos, mesmo que estes nao lhes sejam destinado, como ¢é o
caso dos produtos para homens. Nestas situagdes, a mulher acaba por ser ela
propria um produto, um objeto, ja que emerge nas mais diversas poses,
funcionando como um elemento altamente persuasivo.

Como a publicidade exerce grande poder influenciador nas mulheres e também na
sociedade, cria-se nos grandes comércios de moda, produtos de beleza e em produtos
diversos como a cerveja, o desejo de consumir cada vez com influéncia direta da midia e
campanhas publicitarias, representados assim com mulheres de pouca roupa, utilizando de
armas como beleza, erotismo e sensualidade para cativar a atengao do seu consumidor. Para
Tania Hoff (2005, p. 32-33), “O corpo da comunicagdao mutila-se, modifica-se, transforma-
se e estetiza-se para servir como aporte de mercadorias/produtos e de conceitos/idéias”.

Octéavio Paz (1995:143-144) afirma que:

A modernidade dessacralizou o corpo e a publicidade o usou como um
instrumento de propaganda. Todos os dias a televisdo nos apresenta belos
corpos seminus para anunciar uma marca de cerveja, um moével, um novo
modelo de carro ou meias femininas. (...) O erotismo transformou-se num
departamento da industria da publicidade e num ramo do comércio. No
passado, a pornografia e a prostitui¢do eram atividades artesanais, por assim
dizer; hoje é parte essencial da economia do consumo. N2o me alarma a sua
existéncia, mas sim as propor¢des que assumiram e a natureza que t€m hoje,
a0 mesmo tempo mecdnicas e institucionais. Deixaram de serem
transgressoes.

O corpo humano ¢ um dos meios de comunicagdo mais eficazes para transmitir
sentimentos através da publicidade e também um dos objetos que induz ao consumo de
mulheres € homens principalmente no que diz respeito o segmento de cerveja e entre outras
areas.

Mesmo com as criticas que sdo geradas negativamente sobre o uso de mulher que
sao de conhecimento comum, ainda € preciso caminhar e lutar para uma regulamentag¢ao no
qual possa de forma coerente as representar nos dispositivos socio-midiaticos.

Ao analisar as campanhas de cervejas veiculadas recentemente percebe-se o poder

persuasivo que a midia utiliza para escamotear a realidade fazendo que a feminino perca
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sua real identidade passando a ter um significado diferente: um objeto, como reforga Grillo
(2006, p. 99):

Se é a circunstancia que nos habitua a usar determinados significados,
significa que é a ideologia de uma sociedade que nos habituou a ver a figura
feminina como objeto. E com base no conhecimento e expectativas do
publico as mensagens publicitirias sdo feitas de forma a conotagdo e
denotagdo que este publico espera de tal imagem.
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Figura 2: an(incio da cerveja skol.®

Industria cultural

A publicidade esta relacionada diretamente a industria cultural que por sua vez nao
se preocupa com o consumo de cultura como forma de crescimento e desenvolvimento, mas

esta focada em um parametro: o consumo. Sampaio (2003, p. 20) afirma:

Além de modificar comportamentos, pode criar, ampliar, consolidar ¢
fortificar imagens, conceitos e reputagdes, fazendo com que uma empresa

% Na publicidade, o machismo ¢ a regra da casa. Agéncia Publica. Disponivel em:
http://www.cartacapital.com.br/sociedade/machismo-e-a-regra-da-casa-4866.html , acesso em 02 de Abril de
2016.
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ou marca passe de um total desconhecimento por parte do mercado para
uma posi¢ao viva, forte, presente na cabeca dos consumidores.

A Indtstria Cultural criada por Adorno e¢ Horkheimer em meados dos anos 40
analisa a producao industrial dos bens culturais como movimento global de producdo de
cultura como mercadoria ou seja, aquilo que seria consumido apenas como cultura passa a
ser objeto de consumo na industria apenas para integrar o status quo da sociedade.

Armand Mattelart; Michéle Mattelart (2011, p. 78) afirma que:

A industria cultural fixa de maneira exemplar a derrocada da cultura, sua
queda na mercadoria. A transformacdo do ato cultural em valor suprime sua
funcdo critica e nele dissolve os tracos de uma experiéncia autentica. A
producdo industrial sela a degradagdo do papel filosofico-existencial da
cultura.

Conclusao

Como ja vimos a for¢a que a midia tem, podemos perceber que ela contribui para
afirmacgao dos conceitos que hoje sdo de uso tradicional, o homem exerce a funcao de poder
e a mulher ainda continua dentro da cozinha e sem voz/poder sendo assim projetada nos
meios de comunica¢ao em uma posi¢ao de inferioridade comparada com o homem.

A sociedade cria padrdes e forma esses valores em cada um desde a infancia de que
para os meninos deve-se dirigir produtos da cor azul, carros entre outros, enquanto a
menina segue o padrao de pessoa educada, que gosta do rosa, brinca de bonecas, etc.

A midia sempre quer estar mais proximo possivel do seu publico entdo se torna mais
facil utilizar desses estereodtipos ja criados na sociedade usando publicidades que reforgam
essas ideias, como ja ¢ comum ndo ird causar estranhamento nas pessoas € o mercado
continua fortemente oferecendo mais e mais produtos.

Entdo a publicidade juntamente com a industria cultural tem contribuido para o
emburrecimento da sociedade na forma de retardar o pensamento critico de consumo € com
isso afetar diretamente o consumidor que ao consumir uma certa cultura como produto ou
até mesmo uma cerveja por causa da ideologia presente nos anuncios publicitarios, nao

imagine que isso pode afetar moralmente uma mulher.

REFERENCIAS

CHAUI, Marilena de Souza, O que ¢ ideologia. Sao Paulo: Brasiliense, 2 ed, 1981.



-> <- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTER XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Goidnia - GO — 19 a 21/05/2016

Constitui¢ao da Republica Federativa do Brasil de 1988, Artigo 221 Inscivo IV. Disponivel
em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/Constituicao/Constituicao.htm Acesso em 22 de
Outubro de 2015.

DEMO, Pedro. Sociologia: uma introduc¢ao critica. Sao Paulo: Atlas, 1986.

GRILLO, K. C. A figura feminina como argumento de venda na linguagem publicitaria.
Universidade do Sul de Santa Catarina (Dissertacdo de Mestrado). Palhoga, 2006.

HOFF, Tania Marcia César. O corpo imaginado na publicidade. IN: Cadernos de pesquisa.
Sao Paulo: ESPM, n.1, vol.1, pp 9-64, 2005.

MATTELART, Armand; MATTELART, Michéle. Historia das teorias da comunicagao.
Sao Paulo: Loyola, 14* ed, 2011.

PAZ, Octavio. A dupla chama: amor e erotismo. Sao Paulo: Siciliano, 2* ed, 1993.
SAMPAIOQO, R. Propaganda de A a Z. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.

TELES, Maria Amélia de Almeida. Breve historia do feminismo no Brasil. Sdo Paulo:
Brasiliense, 2003.

VEESTERGAARD, Torben; SCHR@ODER, Kim Christian. A linguagem da Propaganda.
Sdo Paulo: Martins Fontes, 4* ed, 2004.

VERISSIMO, Jos¢ Domingos Carapinha. A mulher “objecto” na publicidade. Universidade
do Porto, LIVRO DE ACTAS - 4° SOPCOM, 2005.



