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RESUMO

A mulher sempre foi vista como objeto de consumo nas campanhas publicitarias de
cerveja. Este fator influencia na forma como a mulher ¢ vista pela sociedade e a forma
como ela ¢ tratada. A Skol, em sua campanha Reposter, resolveu mudar o seu discurso
quanto ao papel da mulher nas propagandas. Através da analise desta campanha, com
conceitos sobre marca e sua identidade de Semprini (2006), Aaker (2001), Tavares
(2003), entre outros, e uma visdo da mulher nas campanhas publicitarias, com Cruz
(2008) e Abdala (2008), ¢ uma contextualizacdo do feminismo no Brasil, com Vidal
(2005), Cestari (2008), Castells (2002) foi possivel verificar que a Skol conseguiu
reconhecer os erros do passado e manter uma identidade de marca coerente e o quanto
esta mudanga ¢ importante para a luta pela igualdade de géneros.
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INTRODUCAO

A publicidade tem um grande poder de persuasdo sobre as pessoas. ‘“Persuadir é
construir no terreno da acdo: quando persuadimos alguém, esse alguém realiza algo que
desejamos que ele realize”. (RIBEIRO, 2005, p. 410). Sabendo disso, muitas empresas
estdo cada vez mais engajadas com fatos que estdo ocorrendo em nossa sociedade,
principalmente quanto em relacdo ao papel da mulher em diversas campanhas. De fato,

¢ muito importante que estes assuntos sejam explorados pela publicidade por conta
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desse poder de persuasdo. Mas o que muitas empresas nao se ddo conta ¢ que para
explorar alguma questdo social, esta precisa condizer com a realidade dela, pois caso
nao condizer, corre o risco de diminuir a sua reputagdo perante os consumidores.

Toda marca possui valores, e estes sdo passados para os consumidores. Os
consumidores, mesmo ndo utilizando o produto, podem gostar da marca somente por
causa dos valores que a marca transmite. Estas correspondéncias sdo feitas pelo
consumidor por conta do discurso da marca.

Algumas marcas perceberam que a sociedade mudou, e que com isso elas
também deveriam mudar o seu discurso. Um caso recente ¢ o da mudanca da imagem da
mulher nas campanhas publicitarias de cerveja, e isto ¢ um grande avango para a luta

feminina pela igualdade. Segundo Tavares (2003, p. 121),

Uma marca deve ser concebida, construida e posicionada, observando-se
inicialmente o mercado - e as mentes com as quais se ira trabalhar -, com o
objetivo de se definir um foco diferenciado e estreito para ter chances de ser
percebido com singularidade.

Vieira (2002) traz o conceito que a marca nasce com um ideal, e que nenhum
plano se torna eficiente se a marca construir uma campanha baseada em conceitos
artificiais. Além disso, ele fala que “a verdade da marca ¢ a verdade dos sentimentos das
pessoas que lidam com ela. E a verdade, para esse fim, ¢ o que faz sentido para o

coragdo” (VIEIRA, 2002 p. 16).

O FEMINISMO

A questdo de gé€nero ¢, muitas vezes abordada, como a distingdo entre o
feminino e o masculino. O que distingue o macho e a fémea ¢ o sexo, que diz respeito a
funcdo bioldgica do ser vivo. O género, por sua vez, engloba o conceito de fun¢des na
sociedade. Sendo assim, o género varia de cultura para cultura, conforme Louro (1996).

Para Simone de Beauvoir (1949), ser homem ou mulher nido consiste em apenas
possuir as caracteristicas fisicas ou bioldgicas de sexo e género, mas sim na constru¢ao
social que ¢ imposta ao ser humano. A mulher, entdo, cresce pensando que ¢ fragil e
constroi todo o esteredtipo de feminilidade que € conhecido. A partir das ideias de

Beauvoir (1949), quando foi entendido o que ¢ ser mulher, surgiram grandes
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movimentos que tentam desmistificar a mulher como um ser fragil. O Feminismo se
apoia nessas ideias de constru¢do social para basear sua luta por igualdade.

De acordo com Vidal (2005), a finalidade do feminismo ¢ "reivindicar para a
mulher seus direitos na qualidade de ser humano e, consequentemente, a igualdade em
relacdo ao homem". O feminismo ¢ um movimento social que surgiu através dos ideais
da Revolugdo Francesa: fraternidade, igualdade e liberdade. No inicio do movimento, as
mulheres buscavam garantir o direito de trabalhar e a igualdade de salérios, participagdo
na politica, liberdade sexual, direitos estes que os homens sempre possuiram. Ao surgir
no Brasil, 0 movimento feminista foi rotulado como um ato de rebeldia que deveria ser
combatido. Cestari (2008) diz que as mulheres da classe média do Rio de Janeiro e de
Sdo Paulo, que tinham interesses politicos similares, formaram os primeiros grupos
feministas a partir de 1972.

A luta feminista comeca no Brasil na década de 70, mas nao surte efeitos tao
rapido. Por muito tempo, a mulher foi tida como objeto. Segundo Heldman (2012), a
objetificacdo sexual ¢ a representagdo de uma pessoa como um objeto sexual. O que
acontece com as mulheres, por terem sido sempre submissas aos homens, ¢ um
constante processo de objetificacdo que reflete em todas as sociedades.

Em uma sociedade patriarcal, como ¢ a brasileira, as relagdes interpessoais € a
propria personalidade sdo marcadas pela dominacdo e pela violéncia (CASTELLS,
2002). Essa teoria ¢ percebida na pratica: segundo o Mapa da Violéncia 2015 -
Homicidio de mulheres, da Flasco Brasil, 106 mil mulheres foram assassinadas entre
1980 e 2013. Segundo a OMS, em um ranking de 83 paises, o Brasil se encontra no 5°
lugar na posi¢do internacional de violéncia contra a mulher.

A violéncia se d4 por diversos meios. De acordo com Pamplona (2001), o
assédio se caracteriza sendo qualquer conduta de natureza sexual que ndo seja desejada
e que, embora o assediado tente negar, o assediador ndo pdra, tirando a liberdade sexual
do individuo. O assédio ¢ feito por alguém superior a vitima.

As campanhas publicitérias, ao trazerem a mulher como um objeto de consumo,
que apenas serve aos homens, acabam tornando normais e cotidianas as situagdes de

assédio e violéncia que temos na sociedade.
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IDENTIDADE DA MARCA E A MULHER NAS CAMPANHAS DE CERVEJA

A marca ¢ tdo antiga quanto o comércio e, acompanhando o progresso da
civilizac¢do industrial, hoje ¢ tema de debate, pois o seu desenvolvimento a levou "para
além de seu perimetro natural de agdo, aquele de mercado e de consumo de bens e
servigos." (SEMPRINI, 2006, p. 261)

Quando falamos de marcas, falamos de sua identidade, que sdo atributos que as
diferencia das demais. A identidade da marca, segundo Batey (2010, p. 31), ¢ "a

percep¢do do consumidor e sua interpretacdo de um agrupamento de atributos,

beneficios e valores associados a ela". Aaker conceitua a identidade de marca como

um conjunto de associagcdes de marca que o estrategista deseja criar ou
manter. Essas associa¢des implicam uma promessa feita aos clientes pelos
membros da organizagdo. Como se utiliza a identidade de marca para
impulsionar todos os esfor¢os de constru¢do de marcas, ¢ necessario haver
profundidade e riqueza; ndo ¢ um borddao de propaganda nem sequer uma
afirmag¢@o de posicionamento. (2000, p. 53)

Para Tavares (1998), a identidade de marca ¢ o apoio para orientar a empresa
para satisfazer seus consumidores. Apesar de as marcas criarem suas proprias
identidades, s@o as pessoas que criam o seu significado. Ainda Tavares (1998, p. 17) nos
traz que “o produto ¢ o que a empresa fabrica, o que o consumidor compra ¢ a marca.
Os produtos ndo podem falar por si: a marca ¢ que da o significado e fala por eles”.

A preocupagdo das marcas com a sua identidade e o que transmite ao
consumidor deve-se ao fato de que o padrdo de consumo estd mudando, visto que os
consumidores estdo menos preocupados em comprar bens para suprir suas necessidades
fisicas, mas sim em comprar bens que possam ser usados para expressar a sua
identidade. (BATEY, 2010).

Semprini (2006 p.69) diz que "o universo do consumo, e principalmente as
marcas que o habitam, representa um papel importante na producdo de mundos
possiveis e que os individuos podem, eventualmente, decidir se apropriar destes
mundos". Desta forma, Tavares (2003, p. 118) diz que "as marcas conquistam o
mercado como entidades fisicas e perceptuais, funcionando como resposta psiquica aos
desejos e as fantasias de um inconsciente coletivo." Sendo assim, as marcas sdo

influenciadoras da sociedade com os ideais que ela defende e valoriza.



%ﬁ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regido Sul — Caxias do Sul - RS — 15 a 17/06/2017

Nao devemos nos espantar com esta evolucdo das marcas e de seus discursos,
pois existe uma "ampliagdo da logica de marca ao espaco social além da esfera

comercial" (SEMPRINI, 2006, p. 262).

Em um contexto social, dominada pelo imaterial e regulamentado por uma
economia simbolica, ¢ aos discursos sociais que ¢ confinada, em uma medida
até entdo nunca vista, a missdo crucial de injetar, fazer circular e fazer
absorver a matéria-prima, o componente fundamental do prdéprio espaco
social, a saber, o sentido. (SEMPRINI, p. 262)

Com as marcas fazendo uso de padrdes de beleza quase inatingiveis, muitas
mulheres ndo se sentem mais representadas em campanhas publicitarias. Abdala (2008,
p- 109) nos traz que “a midia, o mundo da moda, a cultura e as empresas que trabalham
com esse segmento, projetam imagens de uma beleza ideal a ser mimetizada”.

O papel da mulher em muitas campanhas de cerveja ¢ o de objeto de consumo,
uma vez que ela representa as caracteristicas do produto. Nessas campanhas, a mulher
ndo expressa a sua opinido, apenas aparece utilizando roupas erdticas e servindo a

cerveja para homens, trazendo a ideia de dominagdo masculina.

Os publicitarios criam a propaganda para atingir o senso comum, desse
modo, existe um significado do discurso dominante socialmente atribuido a
mulher. A cerveja por ela mesma ndo cria no imaginario social um poder de
venda, ¢ necessario ela esta (sic) associada a outros valores (atribuidos nesse
caso a mulher) para se tornar um objeto de desejo e consumo. Aparecendo ao
lado de objetos de consumo, os corpos femininos prometem um paraiso
erdtico, em suma, sdo, para nds, os representantes genéricos do que ¢
desejavel. (CRUZ, 2008, online).

Com o uso desta imagem pejorativa das mulheres e com a imagem erronea de
que a mulher "estd presente nas propagandas para ser “consumida” assim como a
cerveja” (CRUZ, 2008), a mulher aparece nas propagandas ndo como sujeito, que
expressa uma opinido ou que consome o produto, mas como um objeto, sem vontades e
sem vida propria. Quanto a descaracterizacdo da mulher como sujeito, Cruz (2008)
explica que “é necessario um discurso politico eficaz sobre os usos do corpo feminino
pela midia, pois, ao fragmentar a mulher, dando evidéncia somente a algumas partes do

seu corpo, ela ndo se constitui enquanto sujeito”.

ANALISE - CAMPANHA REPOSTER

A campanha Reposter, com o slogan "Redondo ¢ sair do seu passado" da Skol,
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foi lancada no Facebook da marca no dia 08 de Marco de 2017, como uma homenagem
ao Dia Internacional da Mulher. Com o conceito de que o mundo mudou e evoluiu, a
Skol produziu um video, com duracdo de um pouco mais de um minuto, em que oito
artistas fazem uma releitura de posteres antigos da marca, que mostram a mulher como
objeto e hipersexualizadas. As artistas convidadas foram: Camila do Rosario, Carol
Rosseti, Elisa Arruda, Eva Uviedo, Evelyn Queiroz, a Negahamburguer, Manuela
Eichner, Sirlaney Nogueira e Tainé Criola.
Figura 1 - Postagem da Campanha

Skol

* 8 de margo - 3
Ja faz alguns anos que algumas imagens do passado ndo nos
representam mais. O mundo evoluiu e a Skol também.
Convidamos ilustradoras e artistas plasticas para recriar pdsteres antigos
de Skol sob um novo olhar. Porque lugar de mulher é onde e como ela
quiser. Redondo é sair do seu passado «i)

Conhega todos os pdsters em skol.com.br/reposter

7,7 Mvisualizagdes
s Curtir W Comentar #» Compartilhar B~

OO 216 mil Mais recentes

56.599 compartilhamentos

Fonte: Facebook Skol

O video mostra as artistas expressando suas opinides sobre a marca estar
mudando a sua forma de comunicacdo, principalmente a nova forma que a Skol esta
enxergando as mulheres. Elas comentam da importancia da desconstrucdo de
preconceitos e esteredtipos e também do didlogo que a campanha propde, sendo que
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uma delas declara que ela quer representar a mulher bebendo a cerveja, e ndo servindo,
0 que nos remete ao que vimos com Cruz, de que a mulher atualmente esté retratada nas

propagandas como submissa ao homem.

Figura 2 - Poster recriado pela ilustradora Evelyn Queiroz (direita).
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Fonte: Catraca Livre

No Facebook da marca, a campanha teve uma repercussdo muito positiva, com
muitos comentarios elogiando o novo posicionamento da marca, principalmente pelo
fato dela assumir que errou em erotizar a mulher e expressam o quanto essa mudanca
era necessaria.

O resultado da campanha foram pdsteres com estilos diferentes de cada
ilustradora, mas cheios de mensagens de empoderamento feminino e com a imagem de
uma mulher que nao ¢ objeto de consumo e nem objeto sexual, mas sim consumidora do

produto e que tem uma opinido formada, ou seja, ela estd caracterizada como sujeito.
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Fonte: Publicidade e Cerveja

Segundo Tavares (2003) ¢ preciso que a marca tenha comprometimento total
com o seu posicionamento. Como mostra a diretora de marketing da Skol, Maria
Fernanda de Albuquerque, esse novo posicionamento ¢ a identidade da marca e ela é

consequéncia de uma evolugdo da Skol:

Toda vez que nos deparamos com pegas antigas de SKOL, que mostram
posicionamentos distantes do que temos hoje, surge uma vontade de
redesenha-las e reescrevé-las. Entdo, percebemos que € possivel fazer isso e o
primeiro passo foi assumir o passado para mostrar a nossa evolugdo. Para
legitimar ainda mais este momento, fizemos questdo de dar espago para
mulheres dizerem como gostariam de ser representadas, fazendo essa
releitura de posteres antigos. Queremos cada vez mais dar voz a quem
defende o respeito. Amplificando e aprofundando a¢des que conversem com
o posicionamento da marca. Ndo é apagar a historia. Ela aconteceu, mas
ficou no passado. E redondo é deixar para trds o que ndo te representa mais.
(F/NAZCA, 2017)

No final do video, existe uma mensagem para que, se for encontrado posteres
antigos da marca, o consumidor avise pelo hotsite o local que o mesmo foi encontrado
para que ele seja substituido. Neste mesmo hotsite, existem mais informagdes sobre os
pOsteres criados e também sobre as ilustradoras. Além disso, ¢ possivel enviar seu
proprio poster, que fica disponivel neste mesmo hotsite, desde que mostre as mulheres

sob uma nova visao e que contenha mensagens positivas e respeitosas (SKOL, 2017).

CONSIDERACOES FINAIS
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A nova postura € um novo posicionamento das marcas de cerveja em relacdo ao
papel da mulher em suas campanhas ¢ importante para a luta de igualdade de géneros e
a conquista de espaco, tanto no mercado de trabalho quanto ao respeito em outros
locais. E uma luta do feminismo buscar a qualidade de ser humano e lutar pela
igualdade, mas cabe as marcas mostrarem o apoio a essa luta. Com a Skol mostrando
que aprendeu com as campanhas que fez no passado e que precisa reconhecer que
aquilo tudo ndo a representa mais, mostra um grande passo para que a luta do
feminismo continue.

Inserida num sistema capitalista, a campanha Reposter tem como objetivo
primario aumentar as vendas de cervejas para a Skol. Mas com as marcas cada vez mais
sendo influenciadoras na sociedade, ¢ muito importante o levantamento de questdes
sociais como essas que o feminismo traz e desconstruir os esteredtipos que foram
criados ao longo dos anos. Imagens negativas da mulher nas campanhas, servindo
homens e sendo consideradas objetos de consumo somente incitam cada vez mais a
violéncia e o abuso de poder sobre elas.

Assim como a Skol mostra na campanha, o mundo mudou e ¢ preciso mudarmos
também. Apesar de Tavares (2003 p. 115) dizer que "mudar o que estd na cabega das
pessoas ¢ uma tarefa muito dificil", ela ndo ¢ impossivel. Wheeler (2012, p. 78), citando
Schopenhauer, diz que "toda verdade passa por trés estdgios. No primeiro, ela ¢
ridicularizada. No segundo, ¢ rejeitada com violéncia. No terceiro, ¢ aceita como

obvia." Isso tudo nos mostra que € preciso mudar e insistir nessa mudanga.
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