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RESUMO: Com o grande avanco tecnologico, a publicidade vem ganhando novos
espacos para atingir seu consumidor final. Atualmente, as propagandas buscam fazer
com que o consumidor sinta desejo de consumir aquilo que é anunciado. Para isso, essas
propagandas também se passam em ambientes estratégicos, a fim de chamar a atencédo
de seu consumidor, como ocorre nas propagandas de cerveja, em que 0s ambientes de
seus comerciais sao bares, festas, praias, fazendo com que o consumidor conclua que o
produto cerveja é sinbnimo de diversdo. Diante disso, ao relacionar o produto cerveja ao
consumidor homem — j& que este é, em sua maioria, 0 consumidor desse produto —, a
publicidade acabou por utilizar, com frequéncia, a figura da mulher para, assim, atrair
seu publico-alvo, tornando a prépria figura da mulher um “objeto” de consumo. Porém,
a utilizacdo da imagem feminina diante deste procedimento tornou-se retrégrado. Por
isso, este trabalho tem a finalidade de buscar esclarecer que a mulher atualmente
tornou-se uma consumidora assidua e, assim, sua imagem passou de sensual para o
papel de consumidora, aquela que também se diverte e consome cerveja ao lado de
amigos. E é essa mudanca de posicionamento que este trabalho tem o objetivo de

analisar.
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ABSTRACT: With the great technological advance, advertising has been gaining new
spaces to reach its final consumer. Currently, advertisements aim to make the consumer
feel a desire to consume what is advertised. To this, these advertisements also happen in
strategic environments in order to have the attention of its consumer, as it happens in
the advertisements of beer, in which the environments of its commercials are bars,
parties, beaches, causing the consumer to conclude that the beer product is synonymous
with fun. Therefore, when linking the beer product to the male consumer — since the
consumer is mostly the consumer of this product —, advertising has often used the
female figure to attract its target audience, making the woman's figure an "object” of
consumption. However, the use of the female image before this procedure has become
retrograde. Thus, this work has the purpose of clarifying that the woman currently has
become an assiduous consumer and her image that was sensual became to the role of
consumer, who also has fun and consumes beer with friends. And it is this change of

position that this work aims to analyze.
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INTRODUCAO

Por varios anos a imagem da mulher em propagandas vem sendo retratada e
explorada de forma intensa pela midia, principalmente pela publicidade. Desde o
comeco, a publicidade ja mirava na figura da mulher como objeto de consumo e produto
de desejo em alguns segmentos. Nas propagandas de cerveja, ndo era diferente e isso
pode ser visto em toda sua evolucdo. As pecas publicitarias das grandes midias, como a
televisdo, também ganharam este carater de utilizar a imagem da mulher, retratando-a
como objeto de desejo e consumo e algumas vezes até exagerando no uso dessa imagem
sensual, que se tornava futil e apelativa. Esta representacdo feminina nao foi diferente
da dos comerciais de cerveja.

No obra “Dialética do Esclarecimento”, Horkheimer e Adorno ja afirmavam
que, com a crescente utilizacdo dos meios de comunicacgédo diante da Industria Cultural,
seria necessario atuar de modo intenso sobre as necessidades do consumidor, criando
produtos cada vez mais sedutores e atraentes para os padrdes sociais. Dessa forma, a
imagem da mulher vem sendo construida, diante da Industria Cultural, como um objeto

de consumo a ser cobi¢ado. Segundo Horkheimer e Adorno (1997, p. 148): “Desta



continuidade resulta que, a medida que as posic¢Oes da industria cultural se consolidam e
solidificam, mais podem agir sobre as necessidades do consumidor, guiando-o e
disciplinando-o.”

Felizmente essas propagandas estdo mudando o foco da mensagem passada para
0 consumidor, visando em si mais o proprio produto e fazendo campanhas com um
fundo mais comico do que sensual, uma vez que identificaram a mulher ndo apenas
como um icone de campanha, mas, sim, como uma consumidora. Por isso, a
representacdo feminina passou a se dar de forma mais construtiva e ndao depreciativa.

Com base nisso, o contedo deste trabalho ird mostrar como a imagem feminina
vem sido construida diante os anos na publicidade, em especial na de cervejas. Para
isso, serdo analisadas duas propagandas de cerveja, em que a representacdo da figura
feminina se diferenciam, sendo elas das cervejarias Itaipava, “Vai e vem”, e Heineken,

“Mulheres também curte futebol [Champions League]”.

1. Fundamentacédo histérica

A imagem feminina, durante toda a histéria, foi sempre relatada como uma
figura de submissdo ao homem (pais ou maridos), sendo totalmente excluidas a
qualquer tipo de escolha ou opinido que poderiam ter, sendo destinadas apenas a
afazeres domésticos e para a procriacdo, como relata Freyre (2006, p. 602): “[...]
mulheres que, ainda meninas, se casavam; que muito cedo tornavam-se maes, que ainda
novas comecavam a envelhecer. E cuja Unica atividade, fora a procriacdo, a devocdo e a
administragdo das mucamas, era fazer renda e fazer doce”. Pode-se concluir que as
mulheres eram totalmente exclusas; elas eram responsaveis apenas pelos cuidados do lar
e dos filhos, tornando, assim, este um espaco privativo delas, tendo em vista que era
esta a posicdo feminina perante a sociedade durante aquela época. Este € um ponto
fundamental para que se entenda a representacdo do género feminino durante os anos.

Segundo Perrot (1998), as primeiras mulheres a estarem presentes no ambito
social foram as prostitutas, pois havia a total liberdade de fazer o que quiser com seus
corpos. Com o passar dos anos, mais precisamente durante o século XIX, outras figuras
de mulheres publicas comecaram a surgir, como as mulheres da alta burguesia. A
mulher que cuidava do lar, dos filhos e do marido eram qualidades admiradas diante a
sociedade. O periodo da Revolucéo Industrial foi o primeiro momento em que a rotina

da mulher mudou-se da vida rotineira, como a que cuidava de seu lar, para uma rotina



exaustiva de trabalho principalmente dentro das grandes industrias téxteis. Segundo

Marx:

[...] a maquinaria permite o emprego de trabalhadores sem forca
muscular ou com desenvolvimento fisico incompleto, mas com
membros mais flexiveis. Por isso a primeira preocupacdo do
capitalista ao empregar a maquinaria, foi a de utilizar o trabalho das
mulheres e das criancas. Assim, de poderoso meio de substituir
trabalho e trabalhadores, a maquinaria transformou-se imediatamente
em meio de aumentar o nimero de assalariados [...] sob o dominio
direto do capital (MARX, 1989, p. 449).

Com um Unico objetivo de lucrar e expandir os negdcios, as industrias
recrutavam mao-de-obra barata para trabalhar nas fabricas. Foi diante desse contexto
que a mulher conseguiu seu espaco dentro das industrias.

A exploragdo do trabalho feminino n&o foi invengdo da revolugdo industrial,
pois, na fase manufatureira que a antecedeu, as mulheres ja trabalhavam em diversas
atividades em pequenas e grandes oficinas. O trabalho feminino foi muito usado na
cardagem, fiacdo e tecelagem da 1&. Mas com a separacdo entre o capital e o trabalho,
decorrente da evolugcdo da divisdo do trabalho, o trabalho executado por mulheres e
criancas, na fiacdo, era o mais mal pago. (MANTOUX, s/d, p. 48).

Portanto a implantacdo de mulheres e criancas durante as rotinas de trabalho
foram por duas razdes, pelo fato de que seria interessante substituir o homem em alguns
setores industriais e deixa-lo somente em setores bracais e, por outro lado, onde os
salarios dos homens que ainda estavam empregados cairam e ficaram muito baixos,

fazendo que suas esposas e filhas tivessem que ajudar a complementar a renda salarial.

O papel feminino, com o passar dos anos, foi modificando-se, pois as mulheres
buscavam maiores direitos diante a sociedade. O publico feminino comecgou a buscar
maior reconhecimento e liberdade de opinido, no entanto, apesar da grande evolucao, a
imagem feminina continua interligada ao papel de mée, esposa e dona de casa. Segundo
Teles (2003), foram acrescentados alguns adjetivos para a figura feminina ja impostos
pela sociedade, “sexy, sensual, trabalhadora, bonita — justamente os papéis trabalhados

pela publicidade através de suas representagdes” (TELES, 2003, p. 157).

Durante os anos 60 e 70, houve uma evolugdo no modo como a mulher era vista
perante a sociedade, pois se comecaram 0s movimentos feministas. Segundo Pinto

(2003, p. 13-15), os primeiros movimentos feministas desenvolveram-se durante as



décadas de 1960 e 1970, com o fim das principais guerras quando ainda o papel
feminino era unicamente servir ao seu lar. Durante esse periodo, as mulheres
comecaram entdo a reivindicar seus direitos & cidadania e, dessa forma, via-se o
feminismo sendo dividido em trés vertentes: (a) uma, em que as mulheres queriam ser
inclusas diante a sociedade no ambito politico, defendendo o direito a educacdo e
direitos politicos, sem mexer com a posi¢cdo do homem, mas incluir as mulheres como
um complemento para o bom andamento da sociedade; (b) a imprensa feminista, que
era composta por mulheres cultas que defendiam o direito a educacdo da mulher e
criticavam a dominacdo dos homens; e (c) mulheres trabalhadoras, que procuravam a
libertacdo da mulher de forma radical. E, nesse Gltimo momento, que a mulher
conquista o direito ao voto.

Pinto (2003) afirma que, no Brasil, essa situagdo foi um pouco diferente, pois,
devido ao golpe militar de 64, a repressdo e o terror eram frequentes. A partir desse
momento, comegaram a surgir pequenos movimentos femininos que buscavam lutar por

diversas causas, sendo a mais importante o direito de voz perante a sociedade.

De acordo com a autora Flailda Brito Garboggini, a vida da mulher vem
sofrendo diversas transformacdes de quarenta anos atras até hoje. Além de ser
responsavel por todo o cuidado do lar e dos filhos, elas possuem decisGes fora de casa
também. Mas, ainda no Brasil, é comprovada a existéncia de comportamentos machistas
no pais e, com isso, a publicidade também acaba reproduzindo tal mentaidade em suas

propagandas.

Para Garboggini (2003), a liberdade feminina ocorreu ap6s as consequéncias dos
movimentos feministas. A mulher passou a ter colaboracdo no orgamento familiar,
levando-as, assim, para 0 mundo a fora das paredes do lar. Essa liberdade feminina
durante a década de 70 também esteve presente no aumento do numeros de estudantes
do sexo feminino em todos 0s ensinos escolares, aumentando, assim, a sua participacdo

do mercado de trabalho.

Segundo Garboggini (2003), durante esse periodo, as mulheres comecaram a
questionar a maneira como a publicidade estava expondo a sua imagem e a insisténcia
em um “padrao” diante das suas propagandas, pois eram representadas como dona-de-
casa ou simbolo sexual na publicidade. O que mais as revoltava era a utilizacdo

constante desses esteredtipos, pois elas ja estavam ocupando fungdes profissionais



importantes, possuindo total responsabilidade em fungdes que antes eram somente

representadas por homens.

Na década de 90, devido ao surgimento de novas midias como o sistema de TV a
cabo e sua ampliacdo nesse mercado, houve uma transformagdo em relacdo a
representacdo da mulher no campo publicitério, ja que a mulher também comeca a
assumir novas funcgdes, passando a dividir a responsabilidade familiar junto com o
marido. Segundo a autora, a participacdo econémica feminina cresceu por sua entrada
no mercado de trabalho. Dessa maneira, as empresas comecgaram a focar seus produtos

no publico feminino, adequando o papel da mulher na propaganda.

A exigéncia das mulheres por maior igualdade e, principalmente, pelo
aumento da independéncia financeira est4d forcando os homens a
repensar a postura de autoridade e os papéis como provedor material e
protetor da seguranga da familia. Como resultado dessas alteragdes
sociais, a propaganda comecgou lentamente a abordar 0os novos temas
como a redefinic¢éo do status feminino na sociedade. (GARBOGGINI,
2003, p.153-154).

Segundo a autora, a publicidade, a partir da década de 90, vem tomando novas
tendéncias, em que a utilizacdo de persuasdo utilizada na década de 80 comeca a dar
espaco para a utilizacdo do entretenimento em suas propagandas. A marca torna-se um
verdadeiro espetaculo publicitario surgindo assim uma nova dire¢do na representacao
feminina no campo publicitario. Para a autora, a forma como a publicidade representava
a mulher da década de 90 até hoje nos anos 2000 vem mudando. Ela deixou de ser vista
s6 como dona-de-casa para atuar em varias funcbes e profissdes. A partir de entdo,
todos os membros da familia passaram a colaborar nos afazeres domésticos. Contudo,
segundo Garboggini (2003, p. 155), “os apelos tradicionais continuam ao lado de novas
abordagens dos diversos tipos de fungdes femininas solicitadas na publicidade nos

periodos anteriores”.

2. Aimagem feminina na publicidade

Para se compreender a utilizagdo da imagem feminina nas campanhas

publicitarias de cervejas, é preciso entender como a sua imagem vem sendo empregada



durante todos esses anos. Garboggini (2003) compreende que a imagem feminina era
representada de forma muito semelhante durante as décadas de 70 e 80. A autora
constatou dois tipos: de um lado, a jovem solteira e bela, que era representada de forma
sensual, servindo de objeto de desejo sexual e, por isso, sendo destinada a propagandas
de produtos dirigidos ao publico masculino; por outro lado, a mulher adulta, casada,
mais recatada, era a mae, a dona-de-casa — imagem esta que era destinada para 0s

anuncios de produtos das categorias de limpeza, alimentacédo e de servigos domésticos.

Na sequéncia, pode-se verificar claramente como esses esteredtipos femininos
eram representados em suas propagandas nesse periodo. Nota-se, em uma propaganda
dos anos 70 da marca automotiva Pegeout, a mulher sendo representada como um
objeto de prazer, pelo fato de os veiculos serem algo que eram mais apreciados pelo
publico masculino. Por isso, a publicidade utilizava-se da imagem feminina como um
atrativo para que fosse um chamariz aos olhares desse publico, ou seja, claramente a
representacdo feminina é utilizada como um simbolo sexual, sendo destinada somente

para chamar a atencdo para o real consumidor, o publico masculino.

Imagem 1-Publicidade a Automovel Peugeot 404

Fonte: http://www.maismotores.net/2011/04/mulheres-e-automoveis-9-peugeot-404/ (Acesso em 10 mai.
2017)

Também pode-se verificar a representacdo feminina sendo destinada somente a
afazeres domésticos, sendo representada como dona de casa. Nessa segunda
propaganda, também veiculada durante os anos 70, das batedeiras Kenwood Chef, cuja
imagem remete a ideia de que o lugar de a mulher estar feliz é em sua casa cozinhando,


http://www.maismotores.net/2011/04/mulheres-e-automoveis-9-peugeot-404/

sendo destinada somente para essa tarefa. Nessa propagandas, ha o seguinte anuncio: "O
Chef [a batedeira] faz tudo, menos cozinhar. E pra isso que existem as esposas".

Em ambas as propagandas, hd um posicionamento machista acerca da imagem
feminina, pois a representam como submissas ao homem, sendo simbolizadas com um

apelo sexual ou destinadas a cuidarem de seus lares.

~

The Chef
does everything
but cook

- that's what
wives are for!

I'm &, giving my wife a
enwood (Chef

Imagem 2-Publicidade a Kenwood Chef

Fonte: http://www.propagandashistoricas.com.br/2014/01/batedeira-kenwood-chef-esposas-1961.html
(Acesso em 10 mai. 2017)

Por meio dessas duas propagandas, buscou-se demonstrar qual foi a imagem da
mulher, por muito tempo, presente na publicidade, o que, aos poucos, tem sido

modificada, em especial nos comerciais de cerveja, foco deste trabalho.

3. Analises das campanhas

As campanhas analisadas, para objeto de estudo deste trabalho, serdo da
cervejaria do grupo Petropolis, Itaipava, e a da cervejaria Heineken, que representam a

figura feminina em seus comerciais mais de modo diferente.


http://www.propagandashistoricas.com.br/2014/01/batedeira-kenwood-chef-esposas-1961.html

Segundo o site Itaipava®, a cervejaria foi fundada pelo grupo Petrépolis, no dia
29 de julho de 1994, batizada com o nome de um distrito da cidade de Petropolis e esta
presente em 35% dos pontos de venda do territorio nacional (aproximadamente 450 mil
estabelecimentos). Ela atualmente possui centros de distribuicdo estrategicamente
instalados em 20 estados, 6 fabricas (Petrépolis, Teresopolis, Boituva, Rondonopolis,
Alagoinhas e Itapissuma) e ocupa a 62 posicdo de cerveja mais consumida do pais, cuja
participacdo de mercado é estimada em 10% no pais pelo Instituto Nielsen.

Em seu comercial “Vai ¢ vem”, lancado no dia 13 de fevereiro de 2015, a
Itaipava utiliza-se da personagem Vera, com o apelido de “Verdo” (Aline Riscado).
Ocasionalmente o comercial se passa em uma praia € a personagem € uma gargconete
que utiliza roupas curtas com apelo sensual. No video, homens fazem pedidos
propositalmente a garconete sé para vé-la “desfilar”. Eles dizem “Vem, verdo” e “Vai,
Verao”. Atualmente o comercial esta localizado na plataforma YouTube, mas somente
para quem possui alguma conta na plataforma, visto que esse video contém restricdo de
idade.

Apesar de a empresa rebater todas as criticas, declarando que seu comercial s6
possuia a intencdo de entretenimento, fica claro o uso da vulgarizacdo da personagem
nesse comercial, em que o corpo da figura feminina é utilizado para contribuir para a
venda de cerveja, tanto que, aos 29 segundos do comercial, hd a frase “Vai vender
tudo”, insinuando que a propria personagem tem consciéncia da exposigdo do seu Corpo

durante o comercial.

ITAIPAVA - Vai e Vem

—

-

MAIS VIDEOS

b & 011/030 2 & Youlube

® Disponivel em: http://www.cervejaitaipava.com.br/ (Acesso 02 nov. 2017).



http://diariogaucho.clicrbs.com.br/rs/entretenimento/noticia/2015/03/ex-bailarina-do-domingao-do-faustao-exibe-sua-boa-forma-em-ensaio-4726107.html
http://www.cervejaitaipava.com.br/
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Imagens retiradas do YouTube

Fonte: https://www.youtube.com/watch?time continue=18&v=64kgOYkfCsk

Além disso, observa-se, pelas imagens, o grande enfoque dado ao corpo da
mulher, em especial, os seios e as nadegas, evidenciados ao lado da marca. Portanto,
embora seja um comercial contemporaneo, percebe-se claramente um recurso machista
de se valer do corpo feminino como forma de chamar a atencdo do publico masculino.
Dessa forma, fica claro o objetivo de se agucar o desejo do homem pela mulher e pela
cerveja, ja que, nesse caso, ndo se trabalha com um produto de necessidade, mas sim de
desejo.

Buscando mudar esse perfil dos comerciais de cerveja no Brasil, a Heineken
inova em seu comercial, surpreendendo os consumidores de modo geral.

Seguindo site da Heineken®, a cervejaria é lancada inicialmente no mercado
holandés, mas atualmente tem 165 cervejarias instaladas em 70 paises. Sua principal
cerveja, a Heineken, é comercializada em mais de 140 paises e, atualmente, a marca

ocupa a posicéo de 82 cerveja mais consumida do mundo.

* Disponivel em: https://www.heineken.com/br/ (Acesso em 02 nov. 2017).



https://www.youtube.com/watch?time_continue=18&v=64kqOYkfCsk
https://www.heineken.com/br/

Atualmente, a marca possui em seu posicionamento atual, o slogan “Open Your
World” (Abra seu mundo), que deixa evidente, por meio de suas a¢fes de marketing, o
objetivo de se “quebrar” estereotipos, em especial, nesse caso, com a figura feminina,
ndo mais vista como simbolo sexual, preocupada apenas com compras, futilidades, entre
outros. Mas destaca-se a figura feminina que também pode gostar de futebol e de
cerveja. Por isso, a Heineken tem destacado seu espirito aventureiro através de filmes
que exaltam sua esséncia global e que, independente de onde o consumidor esteja, a
cerveja 0 acompanhara.

Em 5 de junho de 2016, a empresa lanca a campanha “Mulheres também curtem
futebol [Champions League]”. O filme mostra trés casais indo a um restaurante uma
semana antes da final da Champions. L4, os homens recebem um convite tentador quando
abrem os cardapios: "Quer ficar livre para assistir a final da UEFA numa festa da Heineken?
Dé para sua mulher um fim de semana neste spa”.

O video corta entdo para o dia da final. Enquanto os homens esperam o inicio da
partida, suas namoradas aparecem no teldo com roupdes para conversar com eles. De
repente, elas tiram os aderegos e revelam que estdo, na verdade, em Mildo, em frente ao
estadio palco da grande final, para acompanhar a partida ao vivo. “Ja pensou que ela pode
gostar de futebol tanto quanto vocé?”, diz entdo o texto da campanha.

O filme termina com os rapazes sendo surpreendidos por um presente para o casal:
eles foram convidados a acompanhar, juntos, a final da Champions de 2017. A Heineken é a

patrocinadora oficial da competicao.
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Imagens retiradas do YouTube

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=uSs6AnmSkeU

Por meio desse comercial, a empresa tenta quebrar todo tipo de machismo em
relacdo a ideia de que mulher ndo gosta de futebol e de cerveja, demonstrando que 0s
padrdes criados e reproduzidos pela sociedade podem ser modificados, numa visdo mais
aberta, o que reforga o slogan “Abra o seu mundo”. Enquanto a figura feminina é
apresentada com apelo sexual como analisado no comercial da Itaipava, a Heineken
tenta mostrar, com seu posicionamento “Abra seu mundo”, que é preciso desconstruir
qualquer tipo de esteredtipos que antes as propagandas se utilizavam em seus
comerciais, pois, com o empoderamento feminino, a mulher tem sua voz igualitaria ao
homem e, obviamente, também podem gostar de futebol e de cerveja.

Desse modo, enquanto a Itaipava vé& na mulher apenas uma forma de apelo ao
seu publico masculino, a Heineken ja traz a mulher como consumidora, ganhando,
assim, a sua atencdo, em especial num momento em que o empoderamento feminino é
tdo valorizado. Assim, a Heineken se vale de uma estratégica bastante interessante na

contemporaneidade para “ampliar” o seu publico.

4. Consideracgdes Finais

No decorrer deste trabalho, pretendeu-se observar que o uso da imagem
feminina, em comerciais dos mais variados — e especificamente nos de cerveja — foi
bastante explorado ao longo da histéria da publicidade, como forma de atrair seu
consumidor — publico masculino. Para conseguir atingir o publico-alvo, a publicidade
utiliza-se de varios meios para conseguir o retorno rapido e eficaz do seu consumidor,
utilizando-se, muitas vezes, de uma linguagem de facil entendimento e de imagens que

chamem a ateng&o. Desse modo, a propaganda busca despertar o desejo do consumidor


https://www.youtube.com/watch?v=uSs6AnmSkeU

e, para isso, utilizam-se de pessoas com boa aparéncia, com corpos saudaveis e
“sarados”, transmitindo ao consumidor que essas pessoas fazem uso desses produtos
também.

Essas propagandas também se passam em ambientes estratégicos, a fim de
chamar a atencédo de seu consumidor, como ocorre nas propagandas de cerveja, em que
0s ambientes de seus comerciais sdo bares, festas, praias, fazendo com que o
consumidor conclua que o produto cerveja é sinbnimo de diverséo.

Diante disso, ao relacionar o produto cerveja ao seu consumidor — que, na sua
maioria, sdo homens — acabava-se utilizando a figura da mulher para, assim, atrair seu
publico-alvo, tornando a propria figura da mulher como um objeto de desejo e consumo.

Inicialmente, os comerciais de cerveja vém utilizando a figura da mulher como
sinbnimo de “cerveja gelada”/“loira”, muitas vezes depreciando a imagem feminina,
tornando, assim, comerciais de cunho machista, visto que, infelizmente, a mulher ainda
é alvo de preconceito, apresentada, muitas vezes, como forma de satisfacdo do publico
masculino, sendo protagonista de um produto direcionado apenas para homens (como se
apenas eles consumissem tal produto).

Mas o0 que se pode constatar é que o publico feminino vem consumindo
anualmente cada vez mais cerveja, fazendo, assim, que agéncias de publicidade mudem
o0 foco desses comerciais. Como as mulheres definitivamente conquistaram seu espaco
na sociedade, estd claro para as companhias que esse mercado ndo pode ser mais
desprezado. Por isso, algumas marcas — como a Heineken — ja falam diretamente a elas,

ampliando o seu target.
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