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RESUMO

A partir da pesquisa “O Impacto das Abordagens de Género na Publicidade Brasileira:
uma questdo de repertdrio?”, desenvolvida pelas autoras do presente artigo, obteve-
se um entendimento sobre esteredtipos e suas influéncias na representacdo de
género no contexto social brasileiro, trazendo questionamentos sobre a mudanca nas
representacoes publicitarias de anos anteriores até a atualidade. Sendo necessario
um aprofundamento para entender de forma mais segmentada as percepcdes sobre
equidade de género nas publicidades brasileiras e se realmente sofreram mudancgas
positivas em seus posicionamentos, foram desenvolvidas pesquisas de metodologias
guantitativas e qualitativas que avaliaram o nivel de compreensdo sobre a tematica
de representagdo responsavel de género em analises de publicidades de cerveja, a
partir de empresas pertencentes a Associacdo Brasileira de Anunciantes. Conceituou-
se repertério e identidade de género para assim absorver suas influéncias dentro
de esteredtipos utilizados na publicidade, que estigmatizam e promovem um ideal
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muitas vezes negativo dentro da cultura brasileira, especialmente neste segmento.
A partir das pesquisas realizadas com o publico geral, percebeu-se que varios
fatores sociais influenciam a visdo e opinido perante os comerciais apresentados,
sendo o género um dos grandes influenciadores. Com estes resultados concluiu-se
a importancia do repertério na mudanca de perspectiva de uma sociedade, sendo
ndo soé ela a protagonista, mas também a prépria publicidade como fator de molde
e avanco nos ideais de representacao responsdavel de género.

Palavras-chave: Comerciais. Cerveja. Esteredtipos. Representacdo Responsdvel de
Género
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INTRODUCAO

A publicidade caracteriza-se como uma estratégia de comunicacdo com a
finalidade de gerar desejo de compra para um determinado produto ou servico;
para atingir seus objetivos ela baseia-se em um publico-alvo, considerando seus
pensamentos, acdes, necessidades e interesses. Analisando este aspecto, entende-se
que a comunicacgao publicitaria absorve os valores e ideais da sociedade na qual esta
inserida e os incorpora nas suas mensagens visuais e textuais.

Tais aspectos da comunicacdo publicitaria foram abordados no projeto de iniciacdo
cientifica de 2019/2020 que resultou em um artigo intitulado “As novas abordagens de
género e o Guia para representa¢des ndo estereotipadas na publicidade brasileira—uma
transformacdo em curso?”. Este projeto, realizado pelas autoras deste presente artigo,
tinha por objetivo examinar o perfil das marcas associadas a Associacdo Brasileira de
Anunciantes (ABA) e os anuncios veiculados pelas mesmas, dentro de um determinado
periodo de tempo (2010 a 2019).

Com base no resultado dessa primeira etapa da pesquisa, utilizando como
principal ponto de andlise O Guia para a Retrata¢do Responsdvel na Publicidade: o caso
de anuncios ndo estereotipados, constatou-se que a maioria das empresas filiadas a ABA
adaptou a sua linguagem de acordo com alguma das sugestdes de representatividade
responsavel de género do Guia.

O resultado foi recebido com certo impacto pois a mudanca positiva na
representacao de género era uma das hipdteses menos aguardadas como afirmativas,
o que levou as seguintes questdes:

e As marcas pesquisadas possuem um mesmo perfil de publico-alvo?

e O repertdrio do publico a quem se destina as mensagens publicitarias das
marcas pesquisadas esta alinhado positivamente com essa mudanga?

e E possivel afirmar que o perfil do publico a quem se destina as mensagens
publicitdrias das marcas pesquisadas estd mais propenso a perceber
positivamente esta mudanga?

 E possivel analisar os resultados a partir desta dtica da recepgdo da mensagem?

Assim sendo, a pesquisa propde investigar em que medida a publicidade que
retrata as diversas identidades de género de maneira responsavel é reconhecida como
tal pelo publico a quem se destina. De modo geral procura-se identificar os fatores que
geraram esta mudancga, visto que, tanto o Guia, quanto o préprio posicionamento do
publico-alvo podem representar fatores de transformacao.

Programa de Apoio a Iniciagdo Cientifica - PAIC 2020-2021 181



Com base no problema apresentado, hd como objetivo geral identificar em que
medida as transformacg&es nas representacées responsaveis de género afetam ou sdo
afetadas pelo repertdrio de seu publico-alvo. Para isso foi selecionado um recorte de
anunciantes do setor de bebidas alcodlicas, mais especificamente do ramo de cervejas;
as anadlises se baseiam a partir de publicidades presentes nas redes Youtube e Instagram,
durante o periodo de junho de 2019 a outubro de 2020.

Para alcancar o objetivo geral proposto, se estabelecem as seguintes acdes a
serem realizadas durante o processo de pesquisa:

¢ Construirafundamentacao tedrica sobre: linguagem publicitaria, esteredtipos
na publicidade, estudos da recepcao.

¢ Atualizar a tabela, nos moldes das tabelas da primeira etapa da pesquisa, de
esteredtipos encontrados nos anuncios das empresas filiadas a ABA, do setor
alimenticio, com pecas encontradas no periodo de junho de 2019 a outubro
de 2020, na rede YouTube.

¢ Selecionar o setor a ser trabalhado e as marcas a serem investigadas, de acordo
com os seguintes critérios: relevancia no setor, inclusdo na linguagem publicitaria
utilizada de alguma das sugestdes do Guia, interacao nas redes sociais.

e Estruturacdo da primeira etapa da entrevista fechada, de carater quantitativo.

¢ Disparo das entrevistas para o publico a quem se destina.

¢ Selecionar 2 pecas publicitarias para cada marca a ser trabalhada do setor de
bebidas alcodlicas, sendo uma referente a publicidades veiculadas entre os
anos de 2010 e 2015 e outra veiculada entre os anos 2019 e 2020.

e Estruturacdo da segunda etapa da entrevista fechada, de carater qualitativo.

¢ Analise das respostas e dos motivadores para a transformacao na publicidade

brasileira.

Como metodologia para a pesquisa, foram selecionadas a pesquisa exploratodria
utilizando o Guia para a Retrata¢éo Responsdvel na Publicidade: o caso dos anuncios
ndo estereotipados e as demais publicacdes citadas, a pesquisa quantitativa e a pesquisa
gualitativa como forma de conseguir dados para as andlises propostas.

1 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta pesquisa procura dar continuidade a um estudo prévio realizado pelas
autoras. Neste estudo, o qual é intitulado “As novas abordagens de género e o Guia
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para representac¢des nao estereotipadas na publicidade brasileira—uma transformacao
em curso?” sdo abordadas as relacdes entre esteredtipos e publicidade, procurando
identificar se as marcas associadas a ABA (Associac¢do Brasileira de Anunciantes) seguem
as orientacdes sobre representacdo de género do Guia para a Retratag¢éo Responsdvel
na Publicidade: o caso dos antncios néo estereotipados.

Entende-se que os esteredtipos estdo presente dentro da sociedade como ideais
e padrdes de comportamento, devido a isto, é evidente que eles estdo entrelacados
com a comunicacdo e consequentemente com a publicidade; porém, como ressaltado
no estudo, o uso dos esteredtipos pode ser tanto positivo, quanto negativo, ja que “o
habito de utilizar esteredtipos dentro da comunicac¢ao pode resultar no uso indevido de
algum padrao comportamental, visto que eles constantemente passam por mudancas
dentro da sociedade” (PLUCINSKI; WILLRICH; BERLESE, 2020, p. 382).

Com a mudanca dos estereodtipos, observou-se também uma mudang¢a nas
publicidades e comunicacao social de modo geral. De acordo com as pecas analisadas
dentro do recorte selecionado, ficou evidente que:

Em uma escala temporal é perceptivel como nas ultimas duas décadas o
empoderamento feminino e a luta por direitos e tratamentos igualitarios ascendeu
como uma tematica mais que essencial na midia, pela necessidade de uma
representacdo justa e responsavel, algo que néo era abordado, muito menos levado
em conta em um passado préximo, inclusive na Ultima década pelas grandes empresas
e midia em geral (PLUCINSKI; WILLRICH; BERLESE, 2020, p. 387).

Apesar das andlises desta pesquisa levarem a afirmacao de que as marcas procuram
adequar sua comunicacao de acordo com o guia de representacao responsavel, outros
guestionamentos surgiram, afinal, quais seriam os motivadores destas mudancas? As
novas abordagens de género provém de um repertdrio criado na sociedade e da relacdo
desse repertdrio com as marcas anunciantes? Pensando nestas questdes, é importante
entender outros conceitos e relacdes da comunicacao social.

Para analisar e compreender os aspectos da intera¢do publicitdria entre marca e
publico-alvo, faz-se necessdrio discorrer sobre o conceito de repertdrio em si, ja que o
mesmo se mostrou algo potencialmente relevante dentro desta relagdo. O repertoério
pode ser definido, de modo abrangente, como uma juncdo de conhecimentos e ideias
arespeito de algo (DICIO, 2021); essas ideias sdo formadas e adquiridas dentro de uma
sociedade, através da sua cultura, seus conhecimentos, e logicamente, ideais.

No artigo Repertorio, Sequndo Charles Tilly: Historia De Um Conceito, a autora
Angela Alonso (2012) faz um apanhado sobre a evolugdo do conceito sob o ponto de vista
do socidlogo Charles Tilly. Observando sob a perspectiva politica, ele traz o repertério
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como uma forma de ac¢do; esta forma é construida coletivamente, através de uma
constante interacdo entre os individuos, formando ac¢bes coletivas que resultam em
uma base de conceitos e ideais. Como forma de exemplificar esta definicdo, utilizando
uma otica teatral, Alonso cita Tilly: “Como suas contrapartes teatrais, repertdrios de
acdo coletiva designam ndo performances individuais, mas meios de interacdo entre
pares de grandes conjuntos de atores. Uma companhia, ndo um individuo, mantém
um repertorio” (TILLY, 1995: 27 apud ALONSO, 2012, p. 25).

Fica claro que o repertério é algo mutavel, sendo adaptado ou reestruturado com
base nas discussdes, lutas e modificacdes que ocorrem dentro de uma determinada
sociedade; portanto, tanto as mudancas estruturais, como as mudancas politico-sociais
sdo agentes que causam altera¢des nas perspectivas e a¢des dos individuos.

Por ser algo intrinseco da comunicacdo e das relagdes sociais, é evidente a
relevancia do repertdrio e seu desenvolvimento para a publicidade, afinal, ela é um
objeto de comunicacdo que procura conectar-se com o publico-alvo e construir uma
relacdo positiva entre marca e consumidor. Segundo a especialista em branding pessoal
e corporativo Karen Fuoco (2020) “Construir um bom repertério é essencial para lapidar
0 nosso olhar, nos tornar uma pessoa mais plural, mais criativa e com mais ideias
inovadoras”, ou seja, é essencial compreender a evolucdo de ideias e a¢des que sao
moldadas pela sociedade a fim de produzir contetdos que conversem com aqueles a
guem sdo direcionados.

Estas afirmac¢des tornam-se claras quando sdo observados os novos padrdes de
publicidade das marcas. No ano de 2016, apds diversas reclamacdes através da internet
por parte dos consumidores, a marca Skol adotou um novo posicionamento e se mostrou
aberta aos novos conceitos de imagem do seu publico-alvo. Em uma matéria de Barbara
Sacchitiello no blog Meio e Mensagem (2017), o assunto é abordado da seguinte forma:

Em uma postura pouco comum no universo da publicidade, a marca da Ambev decidiu
olhar com franqueza para seu passado e assumir publicamente que, por muito tempo,
nao tratou —e nem representou as mulheres —em suas campanhas da forma devida.
“O que a sociedade espera hoje, em ambito geral, é a verdade, tanto por parte dos
politicos, quanto das empresas e também das prdéprias pessoas. Acreditamos que
esse era 0 momento ideal para fazer essa analise e mostrar ao publico que erramos,
sim, mas que esse pensamento ja faz parte do passado”, confessa Theo Rocha, diretor
de criacdo da F/Nazca, agéncia de publicidade da Skol (SACCHITIELLO, 2017).

A partir do entendimento dos conceitos de repertdrio e suas possiveis influéncias
dentro da publicidade, compreender os conceitos relacionados a identidade de género e
como tais se aplicam dentro da publicidade em si sdo necessarios, para que a partir disso,
possam ser correlacionados e utilizados na andlise que este artigo procura proporcionar.
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Cada pessoa pode possuir uma relagdo muito individual com o que entende-se
sobre identidade de género, pois toda e qualquer experiéncia vivida vem a modelar a sua
forma de ser particular, “género diz respeito ao jeito com que as sociedades humanas
lidam com os corpos humanos e sua continuidade e com as consequéncias desse ‘lidar’
para nossas vidas pessoais e nosso destino coletivo” (CONNELL; PEARSE, 2015, p. 48). A
ideia e significacdo do termo atuais parte de origem ocidental, mas o contexto cultural
e histérico de onde uma pessoa estd inserida influencia nas diferenciacdes geograficas
pelo planeta, sendo elas bastantes proprias em seus estereotipos.

Entendendo género enquanto uma experiéncia Unica de impacto coletivo, ela é
radicalmente influenciada e direcionada a caminhos especificos conforme o ideal de
“normatividade” imposto pela sociedade vigente. H4 muito se presumia que género e
sexo sdo denominacdes lineares que estdo em consonancia entre si em binariedade,
mas, segundo Butler (2020), género ndo é expressdo ou reflexo do sexo e este ndo
causa o género, ele pode se estender além do limite imposto pelo aspecto binario
proposto em sexo.

Esta quebra do ideal bindrio no qual a sociedade é modelada permite observar
as pluralidades de expressdes individuais presentes, no qual vai muito além do género
feminino e masculino, trazendo a tona identidades nao-binarias e relacionando
sexualidade como um conjunto identitario dentro destes aspectos.

|II

A sociedade tende a perpetuar o modelo “ideal” de entendimento de corpos,
sendo eles comumente homem e mulher, trazendo seus esteredétipos junto a tudo que
os rodeia, para assim trazer uma homogeneidade social em seus aspectos particulares,

por consequéncia usufruindo-os na publicidade.

N&o é uma surpresa a a¢do publicitaria no molde estereotipico cultural, evidenciando
os repetitivos e quase sempre maléficos imaginarios identitarios, de género e de
sexualidade, aos quais cria-se uma perspectiva que gera o apagamento de situagdes
antes nunca problematizadas. Contudo, o estimulo a um novo ideal de reparagdo,
mas sem fundo de veracidade, serve muitas vezes de estopim para intolerancias mais
profundas e estigmatizadas, principalmente entre os géneros masculino e feminino
na midia (PLUCINSKI; WILLRICH; BERLESE, 2020, p. 382).

Tendo posto todas estas definicbes e entendendo a conexdo, ndo so entre
esteredtipos e repertdrio, como também, a relacdo destes conceitos com a publicidade
de forma geral, faz-se necessario estender a pesquisa através de estudos qualitativos e
guantitativos, como forma de compreender se a publicidade efetivamente adapta-se
de acordo com os novos esteredtipos e repertdrios moldados pela sociedade em qual
esta inserida.
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2 METODOLOGIA

Para organizar e atualizar os dados que foram utilizados no decorrer do estudo, foi
realizada uma pesquisa de carater exploratdrio, onde a tabela de anuncios das marcas filiadas
a ABA da pesquisa anterior, As novas abordagens de género e o Guia para representacoes
ndo estereotipadas na publicidade brasileira—uma transformagdo em curso?, foi atualizada
com dados referentes ao periodo de junho de 2019 a outubro de 2020.

A coleta de dados foi realizada pelo Youtube e pelo Instagram, onde foram recolhidos
videos publicitarios das marcas selecionadas na pesquisa anterior, e separados em duas
categorias: masculino e feminino, para evidenciar os esteredtipos encontrados para cada
um dos géneros. Sendo eles, para o publico feminino: subordinada no trabalho; ndo é
engracada; ndo é inteligente; sexualizagdo e objetificagdo; Unica que limpa/cuida da casa.
E para o masculino: forte, heterossexual e homofdbico; corpo perfeito (musculoso); ndo
pode ser sensivel; ser agressivo e possessivo (dominante); ndo pode cuidar da aparéncia;
gay ndo é “homem” de verdade; sempre sexualizar as mulheres.

A partir de uma segunda coleta de dados e uma andlise sobre como os estereétipos
comportam-se em cada setor da publicidade, percebeu-se que as publicidades de
bebidas alcodlicas, especialmente as para marcas de cervejas, mudaram drasticamente
seus modelos de publicidades em poucos anos, sendo um dos maiores exemplos as
marcas Skol e Itaipava, as quais utilizam fortemente o corpo feminino como forma de
atracdo. Considerando isto, estava decidido o recorte de pesquisa a ser trabalhado nas
préximas etapas, ja que tais comerciais possuem esta relacdo de esteredtipo e as suas
mudangas claramente estampadas em suas concepgoes.

Em busca de compreender a visdo de um publico académico brasileiro sobre suas
percepcdes perante a forma como as representacdes de género sdo apresentadas no
cotidiano, foram realizadas duas pesquisas via Google Forms, de carater quantitativo
e qualitativo, respectivamente. A primeira usou da técnica de entrevista fechada,
obtida através de questionario elaborado com o intuito de investigar em que medida
a representacao responsavel de género é percebida pelo publico, primeiro de maneira
geral, e depois focando no segmento de bebidas alcodlicas.

Na segunda pesquisa foram selecionadas algumas pessoas participantes da
primeira etapa para realizar pesquisa mais aprofundada sobre o tema, com perguntas
abertas com objetivo de descobrir a lembranca que os respondentes tém das marcas
Skol, Itaipava e Stella Artois das propagandas antigas e novas, assim como a percepc¢ao
de mudanca, e identificar o impacto especifico no repertério das pessoas entrevistadas,
levando em conta as pecas selecionadas no corpus da pesquisa.
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3 ANALISE DOS RESULTADOS

A partir dos resultados encontrados na tabela de anuncios das marcas filiadas
a ABA, foi escolhido o segmento de bebidas alcodlicas para realizar uma andlise mais
aprofundada, uma vez que ficou evidente uma mudanc¢a na comunicacdo das marcas
com relacdo a esteredtipos de género e abordagens cada vez mais positivas. Ainda,
este segmento, é muito simbdlico quando se fala em objetificacdo e esteredtipo de
género na publicidade, pois durante muito tempo, estas marcas de cerveja utilizaram
a imagem da mulher como atrativo para o produto em seus anuncios. Dessa maneira,
as duas pesquisas realizadas procuraram entender a percepc¢ao dos respondentes em
relacdo aos anuncios publicitarios dessa categoria.

3.1 PESQUISA 1 - REPRESENTACAO DE GENERO EM COMERCIAIS DE CERVEJA

A primeira pesquisa, Representacdo de Género em Comerciais de Cerveja, buscou
observar e entender o nivel de conhecimento dos respondentes sobre a temdtica. Dos 187
respondentes, somente 69 afirmaram que conheciam o termo “representacao responsavel
de género”. Para aqueles que responderam negativamente ou marcaram incerteza, foram
redirecionados a uma secao especifica onde havia uma explicacdo detalhada sobre o
tema. A maioria (72,9%) considerou relevante a tematica, sendo que para as mulheres a
tematica é mais relevante que para os homens — 73,7% e 50,8%, respectivamente.

A maior parte dos participantes diz ter conhecimento médio sobre o assunto,
sendo que em uma escala de 1 a 7, a maioria marcou grau 5 (31,2%), seguido do grau
4 (17,6%). Para as seguintes perguntas, relacionadas ao qudo positiva ou negativa as
representacdes de género sao percebidas e se a pessoa se sente representada por estes
comerciais, um maior aprofundamento se faz necessario.

GRAFICO 1 - Como os respondentes percebem a representagdo de género na publicidade
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GRAFICO 2 — Grau de representagdo para os respondentes
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Em relagdo a ambos gréficos, percebe-se uma grande diluicdo em porcentagem dos
respondentes para cada niumero, pendendo mais ao lado esquerdo onde se direcionam
as avaliagdes mais negativas. E possivel perceber que os respondentes compreendem a
representa¢do de género em comerciais brasileiros e ndo se sentem representados pelos
mesmos de uma forma mais negativa, porém em niveis diferentes, podendo ser resultado
de fatores como o proprio género no qual se identificam, situacdo, construcao e realidade
social, repertério sobre a tematica, entre outros fatores complementares, pois “padrdes
de género podem ser radicalmente diferentes entre contextos culturais distintos, e ha
certamente muita variedade entre maneiras de pensa-los” (CONNELL; PEARSE, 2015, p. 49).

Bebidas alcodlicas, automodveis e bancos foram os segmentos mais classificados como
negativos —na escala de 1 a 7, a grande maioria destes marcou 1 — porém, em um contexto
geral entre os segmentos apresentados — exceto moda e produtos de beleza -, houve uma
significativa quantidade de respondentes que optaram por marcar “NAO LEMBRO”, trazendo
o questionamento de construcao de repertdrio sobre o que é veiculado atualmente e o
possivel “bombardeio” mididtico, ndo possibilitando a absor¢ao de tudo que é visto enquanto
publicidade. Bebidas ndo alcodlicas, alimentos e bancos foram os melhores avaliados, mas
nao trazem valores relevantes o suficiente para serem considerados como bons.

GRAFICO 3 - Percepcdes de mudanca nas representagdes de género
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Sobre a percepcao de mudancgas nas representacdes de género nos comerciais
brasileiros, houve também uma dispersdo de respostas, sendo a maior quantidade
(28,8%) no numero 4 — em uma avaliagdo de 0 a 7 —, seguido pelo 5 (21,2%) e 3
(16,5%), apresentando uma incerteza se as mudancas atuais sdo realmente eficientes
em proporcionar a sensagao de representatividade corretamente ou se somente estao
abordando suas representacdes de uma forma menos estereotipada, mas ainda com
um modelo idealizado da sociedade.

Aresposta mais animadora de toda a pesquisa tornou-se a Ultima, avaliando-se de 1
a 5o quao positiva é considerada essa mudanca na representacao de género em comerciais
brasileiros, com 87 respondentes (51,1%) marcando 5, sendo este o mais positivo.

3.2 PESQUISA 2 — REPRESENTAGAO DE GENERO EM COMERCIAIS DE
CERVEJA — 22 FASE

Nesta fase da pesquisa, de carater qualitativo, buscou-se entender qual aimagem
que as pessoas tém dos anuncios publicitarios do segmento de cerveja. Para tanto, foram
escolhidas as marcas Skol, Itaipava e Stella Artois. Dentre as marcas lembradas como
negativas ou positivas na primeira pesquisa, a Itaipava foi a mais negativa. Ja a Skol foi
a marca mais citada positivamente na pergunta com resposta de texto. A marca Stella
foi selecionada devido a sua chegada tardia no Brasil (por volta do ano de 2016); devido
a existéncia de publicidades apenas apds este periodo, a marca possui uma lembranca
positiva, visto que ndo construiu um histérico de representacdes nocivas no pais.

GRAFICO 4 — Grau de representa¢do em comerciais recentes
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Primeiro, foi questionado qudo positivas e negativas as abordagens de género
dos comerciais brasileiros podem ser consideradas, pensando na experiéncia de vida
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e no repertério de cada respondente. Para os comerciais recentes vemos uma grande
disparidade nas respostas, sendo a Stella a marca avaliada mais positivamente, enquanto
a Skol e a Itaipava foram consideradas mais neutras pela maioria dos respondentes. Os
principais pontos positivos citados foram a melhora em relagdo a comerciais antigos
e aumento na representatividade. Ja os negativos foram: falta de representatividade;
estereotipados; demonstram situacdes fora da realidade das pessoas.

GRAFICO 5 — Grau de representa¢do em comerciais antigos
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FONTE: As autoras (2021)

Em relacdo aos comerciais antigos, as trés marcas foram consideradas negativas
pela maior parte dos respondentes e os principais motivos citados foram a sexualizacdo
e objetificacdo da mulher e a falta de diversidade. Dessa maneira, é possivel perceber
gue os comerciais que trazem a mulher como atrativo para seus produtos ainda estao
muito vivos no imagindrio dos brasileiros. “Os esteredtipos de género estdo de tal
maneira incutidos na atual sociedade, que no consumo e em especial na publicidade,
como reprodutora das realidades sociais e das ideologias, estdo claramente assumidos”
(PEREIRA; VERISSIMO apud GOFMAN, 1979).

GRAFICO 6 — Consideracdes sobre a abordagem do comerecial
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Em seguida, foi mostrado aos respondentes dois comerciais de cada uma
das marcas: um recente, divulgado nos ultimos dois anos, e um antigo, divulgado
entre 2011 e 2015. Para a marca Skol foi utilizado como comercial antigo o cartaz
da campanha “Viva Redondo” que tem a frase “esqueci o ‘ndo’ em casa”, que
foi considerado pela maioria muito negativo (60,5%), e foi interpretado como
incentivo ao assédio. O comercial da ltaipava foi o avaliado mais negativamente
(73.3%), onde a atriz Aline Riscado interpreta uma garconete chamada Verdo, que
usa uma saia muito curta para servir os clientes homens e enquanto ela circula
pelas mesas eles comentam: “Vai verdo! Vem verdo!”. Os pontos negativos citados
foram a objetificacdo e sexualizacdo da mulher, além de ser considerado machista
e ultrapassado.

Para o comercial da Stella Artois foi escolhido o comercial francés “Le
Apartomatic”, pois ndo foi encontrado nenhum comercial produzido nacionalmente
neste espaco cronoldgico que trouxesse informacdes relevantes para a pesquisa.
Nele, um homem e uma mulher entram em uma sala e a mulher aguarda o homem
apo6s sua saida ao local. Enquanto isso, ela comeca a mexer em um painel que
estda na mesa de centro, testando cada um dos botdes, e como resultado acaba se
prendendo dentro do sofd. Quando o homem volta encontra a sala vazia com o copo
cheio de cerveja em cima do balcdo, a mulher dentro do sofa chama por ele, porém
ele acredita ser a cerveja que o chama e diz “Meu amor...” olhando para o copo.

Esse foi o comercial onde houve maior divergéncia nas respostas, apenas
23,7% a consideram muito negativa, enquanto 10,5% a consideram muito positiva.
Entre os que consideraram positivo, o comercial foi visto como criativo e engracado
e menos focado no corpo da mulher, ja os que consideraram negativo acreditam que
ao trocar a mulher pela cerveja estdo objetificando o corpo da mesma. Houve uma
parcela dos participantes (10,5%) que ndo compreendeu o comercial, classificando-o
como confuso ou “sem sentido”, podendo-se pensar na possibilidade de ser um
comercial produzido ndo para o publico-alvo brasileiro, mas sim internacional.

Ainda, houve uma disparidade consideravel nas respostas entre os géneros.
Para a maioria das mulheres, o comercial foi considerado mais negativo, tendendo
para o lado esquerdo da tabela, no entanto, apenas 21,7% marcaram grau 7 e
o consideraram muito negativo. Ja para os homens houve uma distribuicdo das
respostas entre os 7 graus, com dois graus com um pouco mais de respostas, 0 3 e
7, com 23,7% cada, ou seja uma parcela acredita que o comercial € muito positivo
e outra mais neutro.
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FIGURA 1 — Comercial Skol Antigo

FONTE: Google Imagens (2021)
FIGURA 2 — Comercial Itaipava Antigo

FONTE: Youtube (2021)
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FIGURA 3 — Comercial Stella Antigo
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FONTE: Youtube (2021)

GRAFICO 7 — Considerac&es sobre a abordagem do comercial
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FONTE: As autoras (2021)

Sobre os comerciais recentes, a maior parte dos participantes reconheceram uma
melhora na representacao de género. No comercial da Skol, onde um grupo de quatro
pessoas discute sobre o que fazer no verao e quando um deles abre a lata de cerveja,
aparecem varias imagens deles aproveitando o verdo, as respostas tendem para a direita
do grafico, ou seja, foi considerado mais positivo pela maior parte dos respondentes,
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e muito positivo por 36,8%. Para a Itaipava as respostas também tendem para o lado
direito do grafico, porém, a maior parte das pessoas marcou grau 5 (29,5%) —em uma
escala de 1 a7, ou seja, ainda que considerem uma evolucdo em relacdo ao anterior,
ainda veem a necessidade de mudanca. Nele, a mesma atriz do comercial antigo (Aline
Riscado) aparece agora entrando no bar como consumidora da cerveja.

Por ultimo, o comercial “Uma ceia de reencontro” da Stella, conta a historia de dois
irmdos que por conta da pandemia do Coronavirus ndo vao poder se encontrar no natal
e tem de encontrar novas maneiras de estar juntos, foi o avaliado mais positivamente,
com 78,9% dos participantes o considerando muito positivo. A escolha de trazer um
ambiente familiar foi considerada positiva pela maior parte dos respondentes, segundo
um deles “Traz a cerveja como uma bebida de comemoracgdo que une as pessoas e de
uma forma muito positiva, no comercial anterior a cerveja era usada como um objeto
de desejo”.

Podemos perceber ao comparar os graficos 3 e 6, que antes de serem mostrados
os videos dos comerciais, os respondentes tinham uma ideia mais negativa dos
comerciais recentes do que depois de verem os anuncios. Ha duas hipdteses para esse
acontecimento: as pessoas ndo tenham tido acesso prévio aos comerciais, constatando
uma falta deste especifico repertério, ou que os comerciais com abordagens negativas
estejam mais avivados na memoria das pessoas, por apresentarem desconforto e
descontentamento sobre aqueles que estdo mal representados.

FIGURA 4 — Comercial Skol Recente
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FONTE: Youtube (2021)
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FIGURA 5 — Comercial Itaipava Recente

FONTE: Youtube (2021)
FIGURA 6 — Comercial Stella Recente

FONTE: Youtube (2021)
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Para finalizar a pesquisa, os participantes foram questionados sobre as marcas
brasileiras que eles se sentem representados. O segmento mais citado foi o de beleza,
com destaque para a Avon, sendo esta a mais citada, por trazer diversidade, igualdade
de género e empoderamento feminino. A marca ja trouxe, inclusive, pessoas de diversos
géneros e sexualidades em seus comerciais. Surpreendentemente, uma quantidade
consideravel dos participantes ndo se sente representada por nenhuma marca brasileira
atualmente (26,3%).

CONSIDERACOES FINAIS

E possivel perceber em um mesmo contexto geografico e cultural como o
Brasil, repleto de pluralidades e especificacdes, reflete em como é observado
e absorvido os tipos de informag¢des midiaticas presentes na publicidade e
comunicacbes nacionais, trazendo reflexos de uma mudanca constante e
animadora perante a realidade estereotipica das identidades existentes, mas que
ainda caminha a passos lentos.

Contudo, apesar desta transicdo gradativa, esta pesquisa deixa evidente que
a partir de uma mudanca coletiva de ideais, e neste caso especificamente, uma
transformacdo no conceito do que é género e como devemos trata-lo para respeitar
a individualidade de cada ser humano, a publicidade absorve estes conceitos e
molda sua linha de comunicacdo para adequar-se aos novos esteredtipos e aos
novos repertdrios que a sociedade construiu.

Entender sobre essas identificacdes e como elas trabalham o meio presente
é essencial para promover a¢des corretas e saudaveis em um contexto social,
pois sem elas, toda forma de comunicacdo se torna vazia e idealista, maléfica e
problemdtica em sua influéncia. Enxergar que o préprio género é relevante na forma
como esteredtipos sdo retratados e modelam o ambiente destinado, causando
satisfacdo ou revolta por parte de quem o consome, auxilia o campo publicitdrio a
evoluir e crescer de forma mais responsavel.

Com os estudos e pesquisas realizadas neste artigo, é possivel identificar
possiveis motivadores de mudanca que estdo afetando a publicidade e a
comunicacdo das marcas de forma geral. O repertério mostra-se algo essencial,
tanto para a sociedade, quanto para aqueles que trabalham com a elaboracdo de
mensagens publicitarias. Contudo, ndo sé a sociedade é um fator determinante para
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a transformacgao, mas também a publicidade desempenha um papel de disseminar
estes conceitos, gerando uma troca de informac&es e contribuindo constantemente

para a evolucdo dos ideais de género.
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