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"O corpo é uma pagina em branco onde os valores culturais se inscrevem."

Friedrich Nietzsche



RESUMO

O presente trabalho busca analisar de forma qualitativa a representacdo da
mulher na propaganda de cerveja artesanal das marcas Asturia e Colombina. O
corpus de pesquisa contempla as pecgas publicitarias da campanha do dia das
maes, veiculadas nas redes sociais das marca no ano de 2020. A problematica
desta investigagdo direciona-se para a seguinte questdo: como a mulher esta
sendo representada na publicidade das marcas de cerveja artesanais Colombina
e Asturia? A analise de conteudo consiste na metodologia selecionada para
viabilizar o processo analitico e interpretativo. Os resultados obtidos indicam uma
mudanga no conteudo da publicidade de cerveja, possivelmente, isso ocorre em
resposta a participacdo mais ativa de um publico consumidor feminino mais
consciente, engajado, que contesta as desigualdades de género. Esta tendéncia

acende a esperanca de uma comunicacao publicitaria cada vez mais feminista.

Palavras-Chaves: cerveja; Diversidade; Estereédtipos; Mae; Mulher; Padrées de
género; Publicos.



ABSTRACT

The present work seeks to analyze in a qualitative way the representation of
women in craft beer advertising of the brands Asturia and Colombina. The
research corpus includes the advertising pieces of the Mother's Day campaign,
broadcast on the brand's social networks in 2020. The problem of this
investigation is directed to the following question: how the woman is being
represented in the advertising of beer brands Colombian and Asturian crafts?
Content analysis consists of the selected methodology to enable the analytical and
interpretative process. The results obtained indicate a change in the content of
beer advertising, possibly this is in response to the more active participation of a
more conscious, engaged female consumer audience, which challenges gender
inequalities. This trend ignites the hope of an increasingly feminist advertising

communication.

Keywords: beer; Diversity; Gender patterns; Mother; Public; Stereotypes;
Woman.
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INTRODUCAO

A definicdo do tema € o passo inicial de uma pesquisa, tendo em vista que,
consiste no assunto desenvolvido durante todo o trabalho cientifico, responsavel
por dar a devida delimitagdo necessaria para o recorte da investigacdo a ser
realizada (PRODANOV; FREITAS, 2013, p.75).

Com base nesta reflexdo acerca da relevancia do processo inicial de um
trabalho de cunho cientifico, esta pesquisa aborda o seguinte tema:
Representagdo da mulher na publicidade das marcas de cerveja artesanais
Colombina e Asturia.

Por muito tempo as propagandas de cerveja se voltaram especialmente ao
publico masculino, ignorando, inferiorizado e objetificando o publico feminino,
criando imagens de um corpo “ideal”’, midiatico e estereotipado, respaldado por
um padrao de beleza inalcangavel a fim de promover de maneira machista e
sexista, as vendas dessa bebida aos homens (BELMIRO,2015).

A partir de 2015 a comunicacdo desse setor passou por uma reviravolta
interessante quando mulheres brasileiras, ao se sentirem ofendidas com a
campanha publicitaria “Esqueci o “ndo” em casa” da marca Skol, resolveram fazer
uma intervengdo em alguns dos outdoors de pontos de O6nibus em S&o Paulo
contra a campanha em questao (MAZZEI; BECELLI; MELATTI, 2018) .

A intervencgao rapidamente ganhou as redes sociais gerando mais de 8.000
curtidas e aproximadamente 3.000 compartilhamentos, segundo a Folha de Séo
Paulo’. Ainda segundo a Folha de Sdo Paulo (F5), durante a entrevista, a
publicitaria Pri Ferrari, umas das responsaveis pela intervengdo na campanha da
Skol declarou que “Cerveja e machismo andam juntos desde sempre e
precisamos desconstruir isso. Nao podemos aceitar esse tipo de coisa ser
chamada de normal e engracadinha.”. Em resposta, a Skol retirou a campanha de
circulagao e a substituiu por outra que dizia “Tire o time de Campo”.

A partir de entdo a marca Skol, ao identificar a rejeigdo do publico feminino
frente as suas publicidades machistas, resolve, de forma assertiva, reposicionar

sua marca de forma a contemplar mulheres consumidoras da marca. Deste modo,

! Disponivel em <https://f5.folha.uol.com.br/voceviu/2015/02/1588510-acusada-de-apologia -ao-
estupro-skol-vai-retirar-campanha-de-circulacao-apos-protesto-feminista.shtml>
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a marca também passa a focalizar em sua comunicacido outras minorias que nao
costumavam ser representadas ou, quando isso acontecia, geralmente, tais
minorias eram inferiorizadas ou mesmo satirizadas. Assim, em uma nova
campanha de reposicionamento que apresentava como slogan “Redondo é sair
do seu quadrado”. Esta diretriz criativa foi utilizada de forma bem humorada e
inclusiva para conferir mais representatividade a marca (MAZZEI; BECELLI;
MELATTI, 2018). Seguindo a mudanga da Skol, outras marcas de cerveja
também buscaram se conectar com as minorias ao contemplar mais diversidade
nas campanhas publicitarias.

Notadamente o mercado de cervejas artesanais também tem ganhado
forga nos ultimos anos e conquistado um publico cada vez maior, segundo uma
pesquisa realizada pela startup Mind Miners em parceria com a AT Kearneyz. Os
dados indicaram que dos 1000 respondentes a pesquisa 65% ja ao menos
provaram rétulos de cervejas artesanais. O principal perfil do publico consumidor
é formado por homens de classe alta entre 25 e 40 anos representando 53%
contra 42% de mulheres nesta mesma faixa etaria. No final da pesquisa os
entrevistados foram questionados sobre o que uma marca poderia fazer para
conquista-los e as respostas indicaram o apoio a importantes causas sociais, uma
comunicagao jovem, inclusiva, moderna e que respeite a diversidade.

Considerando o tema aqui proposto, somado ao cenario brevemente
apresentado, surgem algumas questdes para direcionar a problematica deste
trabalho cientifico. Importante salientar que, o problema de um trabalho cientifico
consiste na duvida que o pesquisador busca sanar ao longo do desenvolvimento
da investigagdo, almejando apresentar uma solugdo que seja logica e factivel.
Diante disso, definir o problema da pesquisa é de vital importancia para o método
cientifico, pois € nesse momento que se torna explicito qual a pergunta a ser
respondida, sendo essa a fung¢éo do processo investigativo (CARVALHO,2007).

Atualmente varias marcas de cerveja ainda direcionam sua comunicagao
majoritariamente para o publico masculino, mesmo a diferenga de consumo entre
homens e mulheres tendo reduzido muito nos ultimos anos, desta maneira torna-
se pertinente a seguinte indagag¢ao: mas e quanto ao publico feminino? Como as

mulheres, como consumidoras, sao representadas nas propagandas de cerveja?

2 Disponivel em <http://cervejaemalte.com.br/blog/cervejas-artesanais-no-brasil-pesquisa-revela
-detalhes-sobre-consumo/>
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Embora algumas marcas de cerveja estejam buscando contemplar o
publico feminino em suas campanhas essas agdes de comunicagao ainda
ocorrem em pequena escala.

Deste modo, levando em consideragao o tema previamente delimitado por
esta investigagdo, o problema de pesquisa trata de buscar compreender a
seguinte questdo: como a mulher estd sendo representada na publicidade das
marcas de cerveja artesanais Colombina e Asturia?

Partindo dessa premissa, essa pesquisa apresenta como objetivo geral
analisar na representacdo da mulher na publicidade veiculada nas redes sociais
das marcas de cerveja artesanais Colombina e Asturia na data comemorativa do
dia das maes de 2020.

Considerando que, a natureza do trabalho é definida pelos objetivos
estabelecidos e alinhada ao problema proposto, tal percurso investigativo
possibilita alcancar os resultados pretendidos durante a realizagdo desta
pesquisa. Os objetivos sdo, dessa forma, as metas que a pesquisa busca
alcangar em sua realizagado (DUARTE; BARROS, 2005, p.41).

Os objetivos especificos apresentam os desdobramentos da investigacao
de modo a qualificar e direcionar a pesquisa e nesta investigagdo consistem em:
analisar como a mulher esta sendo representada na publicidade das marcas
Colombina e Asturia; Verificar e apontar os esteredtipos presentes nas pecas
analisadas. Comparar a comunicacdo publicitaria das marcas Colombina e
Asturia.

Desta maneira a hipétese a ser testada neste trabalho cientifico, definida
segundo Rampazzo (2005), como uma alegagao suposta, plausivel e verificavel,
caracterizada por estar sempre apta a ser afirmada ou rejeitada, derivada do
problema proposto na pesquisa sobre qual o resultado final é esperado,
sustentando assim a seguinte hipotese: as marcas de cerveja artesanal Asturia e
Colombina realizam atualmente uma comunicacdo que respeita e valoriza seu
publico feminino consumidor.

A presente pesquisa se faz pertinente para a area de comunicacgao regional
considerando que busca compreender e identificar a representacdo da mulher no
mercado de cervejas artesanais de duas marcas goianas.

Portanto, a justificativa colabora para ampliar o olhar do pesquisador em

relagcado as contribuicdes que a pesquisa cientifica pode fomentar como também,
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apresenta argumentos em defesa do tema escolhido, por isso, definir as razbes e
a relevancia do tema proposto, certamente, impulsiona o pesquisador para
realizar o trabalho cientifico com dedicacdo e compromisso (MOURA; LOPES,
2016, p.145).

Neste sentido, € importante ressaltar que as mulheres, a partir do final
século XX, conquistaram mais espagos de atuacao profissional e poder de
decisdo e de compra, e isso certamente, impactou a relagdo do publico feminino
com o mercado cervejeiro. Sendo assim, percebe-se a importancia para as
empresas deste segmento de estabelecer uma comunicagao publicitaria efetiva
com o publico feminino, mas, nao basta incluir as mulheres como consumidoras,
também, €& imprescindivel entender como este publico esta sendo representado

pelas marcas.



14

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. HISTORIA DA CERVEJA

O desenvolvimento do produto cerveja esta diretamente conectado a
evolucdo histérica dos meios de produgdo de cada época, assim como seu
consumo esta diretamente relacionado aos meios de comunicagdo que
direcionam seus esforgos de divulgagao a um publico previamente selecionado.

Segundo Luiz Henrique da Silva e Barbara Carine Soares Pinheiro (2018),
historicamente, a descoberta da cerveja € datada por volta do ano 8.000 a.C.
possivelmente na Suméria, regido da mesopotédmia, onde a pog¢do, na época
conhecida como “bebida divina”, foi considerada como um presente das deusas
aos homens.

A partir de entdo a cultura da produgcédo e consumo da cerveja foi se
espalhando pelo oriente médio e Egito. Simbolos e escritas arcaicas indicam que
a cerveja teve papel importante dentro de muitas sociedades antigas, sendo
utilizada nido apenas para consumo em momentos de lazer mas também como
alimento basico sendo considerada como “pao-liquido”, bem como remédio,
moeda de barganha e inclusive salario (SILVA; LEITE; PAULA; 2016).

A produgao era realizada em casa, de forma artesanal, e majoritariamente
preparada por mulheres, sendo elas consideradas mais puras e portanto mais
adequadas para produzir a bebida. Segundo Katia Pozzer (2018), a cerveja fazia
parte do sustento basico das pessoas e, assim sendo, estava incluida em todas
as refeicdes e servia a todos os individuos da sociedade, independente de classe
social ou econdmica, além de ser um direito a todas as pessoas de uma casa,
independente de género sexual ou idade.

Até o século IX ndo havia produgao de cerveja em largas escalas, todas as
técnicas de produgdo eram artesanais, e os segredos e receitas passavam de
cervejeiro para cervejeiro. Os monges beneditinos alemaes foram os primeiros a
alterar essa forma de produg¢do, comegando a produzir cerveja em larga escala
dentro dos monastérios medievais, a fim de fortalecer sua dieta durante o periodo
da quaresma como também para arrecadar fundos com as vendas aos viajantes
(SILVA; LEITE; PAULA, 2016).
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Os moldes de produgdo e consumo de cerveja seguiram assim até o
século XIX onde sofreram uma grande mudanga. Os estudos sobre
microrganismos de Louis Pasteur, conhecido como método de pasteurizagédo,
permitiu que a bebida tivesse uma maior resisténcia e portanto também um maior
prazo de validade, fez com que a produgao antes caseira, agricola e controlada
em geral por mulheres e monges se desenvolvesse a ponto de se tornar um setor
industrial complexo que produz em larga escala faturando bilhdes (ROSENDO,
2016).

Por se tratar de um mercado de grande proporg¢ao e por muito tempo ser
permitido a todas as camadas da sociedade a falta de regulamentos permitia
propagandas consideradas absurdas para os dias atuais. Um bom exemplo disso
sdo as propagandas das marcas Malzbier e Antarctica publicadas
respectivamente em 1930 e 1940:

FIGURA 1 - MalzBier - 1930

h PARA SENHORAS:
E CREANCAS

O TONICO r:ammgk :
ANEMIA E PALLIREZ

< Renves e Bao Paulp :
Cla. Guanabara
Tel, Avenida 2485 und 1367

Fonte:https://www.propagandashistoricas.com.br/2014/02/cerveja-malzbier-para-criancas-

e.html
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FIGURA 2 - Antarctica - 1940

ANTRRCTICH

a CERVEJA
pPreferida

E' tao leve, suave
e agradavel que até
as criangas gostam |

Fonte: https://www.propagandashistoricas.com.br/2017/12/cerveja-antartica-criancas-gostam-
1940.html

E possivel observar pelos textos “Para senhoras e creancas” (FIGURA 1) e
“E tao leve, suave e agradavel que até as criancas gostam!” (FIGURA 2), contidos
nos anuncios que nao havia regulamentacao referente as propagandas para
bebidas alcodlicas, bem como também se percebe auséncia de leis determinando
idade minima para venda e consumo destas.

Isso se da porque a proibicdo do consumo de alcool para criangas e
adolescentes foi incorporada ao ECA® apenas em 1990. Atualmente, a maioria
dos paises proibe a venda de bebidas alcodlicas para menores e estabelece
mecanismos para coibir essa pratica. No Brasil, de acordo com o art. 243 do
Estatuto da Crianga e do Adolescente, (Lei n.8.069, de 13 de julho de 1990) a lei

dita que:

Art. 243. Vender, fornecer, servir, ministrar ou entregar, ainda que

gratuitamente, de qualquer forma, a crianga ou a adolescente, bebida

3 ECA: Estatuto da Crianca e do Adolescente, criado em 1980.
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alcodlica ou, sem justa causa, outros produtos cujos componentes

possam causar dependéncia fisica ou psiquica.

Neste sentido, o produto bebida alcodlica conta com regras de consumo
bem definidas. Consequentemente, sua comunicagao também foi se aprimorando
e desenvolvendo normas e regras claras a serem seguidas. Segundo o Anexo A
do CONAR* (2008):

Regra geral: por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo
restrito e impréprio para determinados publicos e situagdes — devera
ser estruturada de maneira socialmente responsavel, sem se afastar da
finalidade precipua de difundir marca e caracteristicas, vedados, por
texto ou imagem, direta ou indiretamente, inclusive slogan, o apelo
imperativo de consumo e a oferta exagerada de unidades do produto em

qualquer pega de comunicagao.

Atualmente, a cerveja € a bebida alcodlica mais consumida no mundo
(Nelson, 2005). No Brasil, o setor cervejeiro € um dos que mais geram empregos,
possuindo mais de 50 grandes complexos industriais e 690 empresas cervejeiras,
resultando em 1,2 milhdes de pontos de vendas espalhados pelo territério
nacional atendendo 99% de todas as casas do pais (CERVBRASIL, 2017).

Conforme as regras de consumo foram estabelecidas, bem como as
mudangas necessarias em relagdo ao mercado de cerveja, a comunicagéo
publicitaria também foi se transformando. As marcas de cerveja, historicamente,
direcionaram a venda da bebida tendo como mercado-alvo prioritario o publico
masculino, por este representar a maior fatia do segmento consumidor. Assim
sendo, a cerveja torna-se um produto diretamente associado ao consumo
masculino e este direcionamento a um publico especifico acarretou o uso de

forma recorrente da representacao da mulher atrelada ao produto.

* CONAR: Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria, criado em 1980.
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2.2. TRANSFORMACOES NA REPRESENTACAO DA
MULHER NA PUBLICIDADE DE CERVEJA

A comunicagéo publicitaria de cerveja esta em todos os meios, na internet,
no radio, nas placas outdoors, banners, na televisdo aberta, nos merchandisings”®,
no patrocinio de eventos, ocupando os mais variados espagos, nos mais diversos
horarios, e na maioria das vezes tendo seu consumo ligado a atividades de lazer
(BERTOLO, 2011).

A publicidade objetiva despertar o desejo de consumo do produto que é
anunciado a fim de estimular a compra. Em relagdo as propagandas de cerveja,
percebe-se que tais mensagens tradicionalmente nao retratam homens e

mulheres da mesma maneira, como elucida Cristiane Harue Egi (2012):

Analisando todas essas propriedades da cerveja, vemos algumas
caracteristicas serem mais marcantes como € o caso da retratagao do
homem sendo o principal consumidor de cerveja, assim como, na
maioria das pecas publicitarias, ele é o grande frequentador de
estabelecimentos como os bares. Cabendo a mulher apenas o papel
muitas vezes “decorativo” de musa da marca. Mesmo em alguns
comerciais que tentam coloca-la como uma acompanhante ou amiga, a
avassaladora maioria de anunciantes continuam expressando sua

imagem com um papel secundario.

Neste sentido, a linguagem publicitdria das campanhas de cerveja
produzida no Brasil utiliza, na sua maioria, a imagem feminina de forma
estereotipada, e esta tendéncia predominou na década de 1980, e perdurou de
1990 a 2015, quando as discussdes sobre a objetificacdo exacerbada do corpo
feminino se potencializam impulsionadas por movimentos feministas (HEINE,
2012).

Percebe-se que propagandas de cerveja, reiteradamente, utilizam a
imagem da mulher, ndo como consumidora, mas, com a finalidade de ancorar a

figura feminina objetificada e sexualizada ao proprio produto a ser comercializado

5 Merchandising se consiste na insergcéo e explicacdo de um produto, marca ou servigo, podendo
acontecer dentro de seu determinado ponto de venda e/ou em programas de televiséo, radio ou
cinema, seja pela referéncia explicita de personagem, seja por sua posi¢céo estratégica no cenario,
buscando influenciar o publico e tentar transforma-lo em consumidor. (FELTRIN, 2010)
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e isso é 0 que se percebe nas propagandas da Kaiser (FIGURA 3) e Itaipava
(FIGURA 4).

FIGURA 3 - kaiser - 2008
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Fonte: http://flaviasaraujo.blogspot.com/2008/09/os-mtodos-publicitrios-da-cerveja.html
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FIGURA 4 - Veréo - 2014

S BEBA COM MODERACAQ

Fonte: https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/mulher-e-midia/as-10-propagandas-

mais-machistas-e-racistas-do-ultimo-ano/

No anuncio da Kaiser (FIGURA 3), um banner de ponto de venda, a figura
feminina é representada como se estivesse dentro do copo de cerveja, e esta
composicdo visual associa o proprio produto a ser desejado com a mulher em
pose sensual.

A propaganda da ltaipava (FIGURA 4) segue o mesmo apelo persuasivo
de apresentar a mulher como objeto de desejo. Na campanha “Faga sua escolha”
a marca busca apontar as diferengas de tamanho em suas embalagens
comparando explicitamente uma lata de 350 ml, uma garrafa de vidro de 300 ml e
0s seios da garota propaganda, como se possuissem 600 ml.

Tais exemplos indicam que as propagandas de cerveja, durante varias

décadas, basearam a sua comunicagcdo promocional na exposicdo do corpo da
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mulher como objeto de desejo em forma de produto. Essa associagao focaliza,
especificamente, o publico masculino ao conectar o desejo de consumo com o
objeto de desejo, aquilo que eles podem aspirar possuir. Para as mulheres € a
imagem que elas devem se tornar para serem valorizadas socialmente: ter um
corpo sexualmente desejavel (CRUZ, 2008).

Essa objetificagcdo da imagem feminina na midia, em especial, nas
propagandas de cerveja, ja foi alvo de opinides controversas, mas pouco tinha
sido feito para tentar contestar a sexualizagdo do corpo feminino até 2015,

quando a propaganda da marca Skol foi alvo de repudio pelo publico feminino.

FIGURA 5 - Esqueci o Nao em Casa - 2015

Fonte: https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2015/02/11/anuncio-da-skol-para-o-carnaval-

gera-polemica-peca-incentivaria-assedio.htm

A campanha viva redondo do carnaval de 2015 gerou muita repercussao e

polémica, sendo acusada de apologia ao estupro e machismo. Os outdoors
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traziam como texto as frases: “Deixei 0 'ndo’ em casa no carnaval’, "topo antes de

saber a pergunta”, "perda de controle”.

A repercussdo negativa da mensagem impactou a Skol que retirou de
circulagdo os anuncios e rapidamente a substituiu por outra campanha de
carnaval com um novo conceito: “Quando um n&o quer, o outro vai dancar.”,

” “*

“Tomou bota? Vai atras do trio.”, “Nao deu jogo? Tire o time de campo.” todas

essas campanhas seguindo a nova linha da skol “Neste carnaval, respeite”.

FIGURA 6 - Respe|te Fevereiro 2015
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A partir de 2015, a marca Skol decidiu se reposicionar para apresentar a
mulher de forma mais responsavel. As propagandas da campanha Reposter
(FIGURA 7), com o slogan "Redondo ¢é sair do seu passado" da marca de cerveja
Skol, foram langadas em 08 de Margo 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 duragdo de um pouco mais de um minuto, em que oito
artistas fazem uma releitura de anuncios antigos da Skol, que representaram as
mulheres de uma forma objetificada e hipersexualizada. O novo conceito da
marca de cerveja Skol, em relagdo a representacdo da mulher, apresentado na
campanha Reposter, é importante por reconhecer publicamente que, a
propaganda influencia o comportamento social, e a forma como a mulher foi
representada nas imagens publicitarias de cerveja, reforgca esteredtipos,

desqualifica, inferioriza, objetifica e naturaliza as desigualdades entre os géneros.
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O reposicionamento da Skol acendeu acalorada discussao e incentivou outras
marcas de cerveja a reverem seus conceitos. Como enfatiza Diogo Teixeira, Julia

Maria Tomaz, Jhonnata Gomes (2018) :

Percebemos que as empresas de cerveja, em geral, tiveram uma quebra
de ciclo quando foram obrigadas a mudar seu posicionamento referente
a mulheres nas suas propagandas. Melhor do que isso, para assumir o
erro e conserta-lo, buscaram uma solugdo mercadoldgica e socialmente

aceita e mesmo que errando, acertaram na solug¢ao do erro.

Deste modo, a Skol modificou seu posicionamento que historicamente
representava a mulher de forma objetificada. Com isso, a nova diretriz
mercadoldgica apresenta uma comunicagdo publicitaria mais inclusiva e

direcionada para a mulher como consumidora do produto cerveja.

FIGURA 7 - RePoster Skol 1 - 2017
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Fonte: https://evauviedo.com.br/reposter-skol
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FIGURA 8 - RePoster Skol 2 - 2017

Fonte: https://evauviedo.com.br/reposter-skol

A campanha Reposter (FIGURA 7) é um exemplo importante por
contemplar uma representacdo mais plural da mulher e também por aproximar a
marca das consumidoras do produto. Neste sentido, desperta reflexdes sobre as
representagdes presentes nos anuncios publicitarios por meio da disseminagao
de significados em larga escala que podem influenciar e também modificar o
comportamento social.

O proximo capitulo apresenta o processo de decisdo em relacao as varias
opgdes de escolha para definir um caminho metodolégico pertinente com os

objetivos propostos para esta pesquisa.
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3. METODOLOGIA

A metodologia descreve o0s processos que ocorrem durante o
desenvolvimento de uma pesquisa. Conforme esclarece Gil (2002) as seguintes
informagdes sao importantes: tipo de pesquisa (pode ser de natureza exploratoria,
descritiva ou explicativa, sendo adotado o delineamento de pesquisa
experimental, levantamento, estudo de caso, pesquisa bibliografica, entre outros),
populacdo e amostra (universo a ser estudado com a forma de selegdo). Também
€ importante definir a forma de coleta de dados (descricdo das técnicas a serem
utilizadas para a realizacdo da coleta de dados, incluindo modelos de
questionarios, testes, escalas, roteiros de entrevistas ou observagdo quando
necessario) e a analise dos dados (descricdo dos procedimentos utilizados para
analise quantitativa e/ou qualitativa).

A metodologia utilizada nesta pesquisa tem papel fundamental para guiar e
orientar como se deve executar o estudo proposto de forma a viabilizar sua

implementacgao.

3.1. TIPO DE PESQUISA

A pesquisa bibliografica focaliza a solugdo de um problema de cunho
cientifico por meio de referenciais tedricos que subsidiam a investigagdo. Com
base em estudos de diferentes realiza-se uma busca planejada de informagdes
documentadas e bibliograficas, de forma metddica e criticamente examinada pelo
investigador (SILVEIRA, 2009). Fonseca (2002) salienta ainda que:

A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos,
como livros, artigos cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho
cientifico inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao
pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o assunto. Existem
porém pesquisas cientificas que se baseiam unicamente na pesquisa
bibliografica, procurando referéncias tedricas publicadas com o objetivo
de recolher informagdes ou conhecimentos prévios sobre o problema a

respeito do qual se procura a resposta.
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Esta pesquisa, por sua vez, quanto a natureza é considerada aplicada
tendo em vista o propdsito de produzir conhecimento com um viés pratico
orientado ao objeto de estudo com embasamento em pesquisa bibliografica.
Deste modo, busca-se abordar um problema de acordo com embasamentos
cientificos respaldados por pesquisas realizadas previamente por diferentes
pesquisadores (MARCONI, 2002).

3.2. METODO E ABORDAGEM

A abordagem de uma pesquisa cientifica determina como o problema
previamente delimitado sera analisado e pode ser classificado como quantitativa
ou qualitativa (RODRIGUES, 2007).

A abordagem quantitativa utiliza-se de variadas técnicas com énfase em
probabilidades e estatisticas a fim de buscar e tratar valores que sejam traduzidos
em informagdes que possam ser mensuradas e analisadas, de forma que se
obtenha uma maior precisao dos dados (DALFOVO; LANA; SILVEIRA, 2008.).

A abordagem qualitativa, por outro lado, parte de uma pergunta aberta de
pesquisa e busca realizar uma descrigdo do objeto a ser pesquisado, buscando
compreender e interpretar os dados observados e coletados, como fotografias,
filmes e sons, atribuindo a estes significados préprios, enfatizando a subjetividade
no processo de construgao da pesquisa (NEVES, 1996).

Por conseguinte, o método de abordagem proposto neste trabalho é o
meétodo qualitativo, por possuir foco na interpretagdo subjetiva. A perspectiva de
construir inter-relagdes entre as interpretagcdes e aspectos culturais e sociais a
partir dos quais a imagem feminina é representada na publicidade das cervejas
das marcas Colombina e Asturia evidencia a valorosa contribuicdo da
metodologia de carater qualitativo para este estudo.

Método proposto para o projeto de pesquisa € o estudo de caso, podendo
ser caracterizado, desta forma como um estudo de uma entidade bem definida
como um programa, uma instituigdo, comunicagdo publicitaria, um documento,

entre outros. Como salienta Fonseca (2002):
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Visa conhecer em profundidade o como e o porqué de uma determinada
situagdo que se supbe ser unica em muitos aspectos, procurando
descobrir o que ha nela de mais essencial e caracteristico. O
pesquisador ndo pretende intervir sobre o objeto a ser estudado, mas

revela-lo tal como ele o percebe.

Aliado ao estudo de caso o procedimento comparativo também agrega
valor ao processo de execugao desta pesquisa ao possibilitar investigar o objeto
de estudo, composto por duas pecas publicitarias, com o escopo de identificar e

comparar caracteristicas e categorias.

3.3. FORMA DE COLETA DE DADOS

A forma de coleta de dados selecionada é a analise documental e os
documentos objeto desta investigagdo consistem em duas campanhas
publicitarias uma da marca Colombina e a outra da marca Asturia. Dessa forma,
vale salientar que “a analise documental busca identificar informagdes factuais
nos documentos a partir de questbes e hipdteses de interesse” (CAULLEY;
LUDKE e ANDRE, 1986:38)

Na analise documental confere importancia ao contexto historico no qual foi
produzida a pesquisa considerando o processo de elaboracdo do conhecimento e
o desenvolvimento de novas formas de entender fendmenos, sintetizar

informagdes e determinar tendéncias. Segundo Guimaraes e Salles (2010):

A analise documental, ou analise documental, € por natureza um
conjunto de procedimentos que envolve os processos de analise, sintese
e representagdo, cujo objeto sdo os conteudos documentais, os quais,
devidamente organizados, geram produtos como catalogos, notacdes

classificatoérias, indices e resumos.
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3.4. CORPUS DA PESQUISA

No sentido primordial da palavra, corpus advém da palavra “corpo” e faz
referéncia ao conjunto de artefatos escolhidos criteriosamente que irdo compor a
pesquisa cientifica (SARDINHA, 2000).

O foco desta investigagao consiste em analisar a representagdo da mulher
nas pecas publicitarias das marcas Asturia e Colombina. As pegas publicitarias
foram publicadas por suas respectivas marcas no ano de 2020, no segundo
domingo do més de maio. Justifica-se a escolha desta data comemorativa por
estar diretamente ligada a figura feminina e destacar um dia internacionalmente
reconhecido: o dia das maes. Assim, o corpus desta pesquisa contempla trés
pecas publicitarias da marca Asturia e trés pecas publicitarias da marca

Colombina.

3.5. METODO DE ANALISE

Na pesquisa de cunho qualitativo é possivel destacar alguns métodos para
analise e interpretacdo do corpus de pesquisa, buscando compreender e
interpretar os dados observados e coletados. Assim, considerando a
especificidades do objeto de pesquisa 0 método analitico converge para a analise

de conteudo. Segundo Roque Moraes (1999):

A anadlise de conteudo constitui uma metodologia de pesquisa usada
para descrever e interpretar o conteido de toda classe de documentos e
textos. Essa analise, conduzindo a descrigbes sistematicas, qualitativas
ou quantitativas, ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir uma
compreensao de seus significados num nivel que vai além de uma

leitura comum.

Este método de pesquisa se faz bastante eficaz no campo de comunicacao
social por conseguir realizar uma leitura mais criteriosa a respeito de textos e
imagens, até o momento pouco explorados, buscando pontos fortes e fracos, bem
como padrdes de comunicagao e linguagem (IKEDA; CHANG, 2005).
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A analise de conteudo, para validade e qualidade deve passar por 3 fases,
sendo elas: estabelecer a unidade de analise, determinar as categorias de analise
e, por fim, selecionar uma amostra do material de analise (Junior; Carvalho,
2005).

Dessa forma, a unidade de analise aqui pesquisada consiste nas
propagandas de cerveja das marcas Colombina e Asturia e a sua relagdao com o
target6 feminino, tendo como foco a representagdo deste publico-consumidor
simbolizado na mulher representada pelas marcas.

As categorias de anadlise dessa pesquisa sdo a figura feminina,
esteredtipos, diversidade e elementos estéticos da imagem. A fim de verificar
como as mulheres, publico-alvo das marcas, estdo sendo contempladas nas
campanhas publicitarias. Assim sendo, o proximo capitulo contempla a
apresentacao das marcas e a analise das pecas publicitarias que compdéem o

corpus de pesquisa.

6 Target: “Parcela da populacao a qual é dirigida a mensagem. Segmento do publico que se
pretende atingir e sensibilizar com uma campanha, um anuncio, uma noticia, etc.” (RABACA,
BARBOSA, 1987)
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4. APRESENTAGCAO E ANALISE DOS DADOS

Conforme a diretriz metodoldgica proposta no capitulo anterior, esta
investigacdo contempla como método para interpretacdo de dados a analise de
conteudo. Segundo Bardin (2000), o desenvolvimento da analise de conteudo se
divide em trés etapas:a pré analise, a exploracdo do material e o tratamento dos
resultados, a interferéncia e a interpretacgao.

Nesta definicdo, ainda de acordo com Bardin (2000), a pré-analise é a
primeira etapa e apresentar o inicia do processo de estruturagcdo da analise de
conteudo. Assim, esta etapa refere-se ao primeiro contato do pesquisador com os
materiais possiveis disponiveis a pesquisa, e entre eles a escolha e definicio feita
criteriosamente das pecgas que formarao o corpus do trabalho.

Posteriormente, na pré-analise € a formulagado dos objetivos (fundamentais
para a investigagcdo) e da hipotese da pesquisa, sendo esta ultima né&o
obrigatéria, e, portanto, depende da decisdo do pesquisador. Adiante, é
importante considerar a parametrizagdo dos indices a serem analisados nas
pecas escolhidas, bem como a construgdo dos indicadores para organizar os
dados obtidos.

A segunda etapa consiste na exploragdo do material de maneira a
estabelecer uma padronizagao para as agdes definidas. Finalmente, na terceira
etapa ocorre o tratamento dos resultados validos alcancados, e a interpretagao

dos dados obtidos conforme os objetivos previamente visados.

41. A REPRESENTACAO DA MULHER NA MARCA
COLOMBINA

A cerveja Colombina pertence ao grupo Goyaz, segundo informagdes
publicadas no site da cervejaria’, a marca é a primeira linha de cervejas
artesanais do Centro-Oeste com 14 anos de atuacdo no mercado. Administrada
pela sua criadora a engenheira de alimentos Patricia Mercés junto ao sommelier
de cervejas Alberto Nascimento e a mestre cervejeira Katia Jorge, foi também a

primeira cerveja artesanal goiana a ser vendida em territério europeu, e segundo

! https://cervejacolombina.com.br/a-colombina-2/
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palavras de sua criadora “A gente sempre acreditou muito na exportagdo da
Colombina, por causa do apelo dos frutos do Cerrado” disse ela durante uma
entrevista ao site Empreender em Goias (2017)°%.

Em 2020, a cerveja Colombina langou a campanha de dia das maes em
suas redes sociais. A agao publicitaria ocorreu com a postagem de 3 pecas
sequenciadas em formato carrossel na rede social instagram. As trés publicidades
sdo objeto de anadlise nesta pesquisa, ademais, é importante frisar que o

elemento condutor do processo analitico refere-se as categorias pré-definidas.

FIGURA 09 - Colombina Dia das Méaes 1 - 10 de Maio de 2020

COLOMBINA SESSION IPA
https://www.instagram.com/p/CAAZunW poK®6/?igshid=96rxj24e3h8h

Na primeira imagem (FIGURA 9), é possivel observar que a peca
publicitaria apresenta a ideia de uma colagem onde ha diferentes espagos bem
demarcados por um fundo amarelo vibrante que remete a cor da cerveja pilsen.

Outros elementos também se destacam, como o texto, a fotografia, o recorte da

8 Site: https://www.empreenderemgoias.com.br/temp/2017/12/11/cerveja-colombina-ja-e-vendida-
na-europa/
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marca Colombina, bem como o recorte de 2 garrafas do rétulo Colombina Session
Ipa.

O elemento fotografico esta bem recortado e destacado, passando a ideia
de ser uma foto impressa diretamente em papel polaroid. Compondo
harmoniosamente com o segundo elemento textual fixado como se estivesse na
margem inferior desta folha fotografica. A ideia da foto impressa nesse formato
como um recorte transmite elementos associados a lembrancas, memorias e
nostalgia, tendo em vista que a polaroid, apesar de ainda existir, fez verdadeiro
sucesso das décadas de 1950 a 1970°.

Destacam-se dois elementos textuais na peca, sendo o primeiro na parte
superior e refere-se ao titulo que da nome a campanha “Cada mae tem seu
estilo”. O segundo elemento cria conexdo com a mée, a mulher e um estilo de
consumidora “aquela descolada e sempre disposta”.

A fotografia traz uma mulher branca, cabelo liso, jovem, magra, malhada,
com muita pele amostra, destacando suas tatuagens, visto que ndo usa mais que
um sutid/biquini na parte superior do corpo, € nao por acaso, na mesma cor do
lengo que usa na cabeca. A fotografia em plano médio evidencia a mulher vista
de perfil, e mostra apenas uma pequena parte da roupa inferior: um short/calca
jeans.

Apesar da figura feminina na fotografia se mostrar com a parte superior do
corpo exposta, percebe-se que este recurso foi utilizado para dar énfase ao seu
porte fisico, de forma tal a ndo de fazer associar com uma figura erotizada.
Entretanto, ainda remete a um corpo idealizado, publicizado, bem torneado por
exercicios fisicos. Isso pode gerar uma contradicdo de significados, pois, a
cerveja € uma bebida calérica e quem a consome com frequéncia conhece as
consequéncias para a saude.

A figura feminina remete a mulher forte, decidida, e que transmite a
impressdo de independéncia e autonomia. Como também, sabe conciliar
determinacao e feminilidade, isso € o que se percebe através da suas roupas a
combinar com a maquiagem e o batom vermelho bem destacado em seu rosto

sério, com queixo levantado, quase desafiador com o plano de fundo cinza bem

° https://www.revistacontinente.com.br/edicoes/202/polaroid--os-70-anos-da-fotografia-instantanea
#:~text=Como0%20se%20vé%2C%20Edwin%20Land,menos%20patentes%20que%20Thomas%?2
OEdison.
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iluminado. A pose pde em evidéncia os atributos fisicos com ambos os bracos
levantados de modo a destacar mais seus biceps, e as linhas brancas, finas e
delicadas que acompanham parte de sua silhueta destaca um fisico malhado sem
deixa-lo agressivo, trazendo leveza, movimento e equilibrio de proporgdes.

A imagem fotografica somada a escolha e posi¢ao do rétulo de cerveja que
compde a peca possibilita inferir a seguinte mensagem: energia sem

agressividade, delicadeza sem fraqueza. Em uma palavra: equilibrio.

FIGURA 10 - Colombina Dia das Maes 2 - 10 de Maio de 2020

EADmpIA
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SOUR GRAVIOLA

https://www.instagram.com/p/CAAZunW poKe6/?igshid=96rxj24e3h8h

Na segunda peca publicitaria do carrossel da campanha do dias das maes
Colombina (FIGURA 10), percebem-se as mesmas categorias de elementos do
primeira peca (FIGURA 9): dois elementos de texto (titulo e subtitulo), recorte da
marca Colombina, recorte das garrafas Colombinas e um elemento fotografico.
Todavia, os elementos foram utilizados com o objetivo de transmitir leveza e

descontragéo.
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O backgroud continua sendo o amarelo vibrante, assim como o titulo da
campanha “Cada mae tem seu estilo” e a marca Colombina, presente no canto
superior esquerdo da peca.

O subtitulo agora tras a frase: “aquela leve e divertida” que assim como na
primeira peca esta adjetivando, ndo apenas a mulher na fotografia mas também
os rétulos das garrafas de cerveja presentes na peca.

O elemento que mais se altera € a fotografia, mesmo ainda trazendo a
mesma ideia da foto impressa instantaneamente, a foto mudou completamente.

A fotografia (FIGURA 10) apresenta uma mulher com pele negra, jovem,
retratada em um plano médio curto, enquadramento que destaca o rosto, e
especialmente, o sorriso largo. A maquiagem é leve, o cabelo solto e cacheado,
brincos grandes, porém discretos. Consciente, leve e autbnoma com o rosto
voltado mais para cima. Novamente ha a linha branca, fina e delicada, trazendo
leveza e movimento para os ombros desalinhados, o que remete a impressao de
uma pessoa descontraida em um momento de alegria e divertimento.

Dessa vez, o fundo da foto apresenta cor laranja, esta tonalidade associa-
se a expressado de vitalidade e amabilidade. A composi¢cao visual remete a
representacdo da mae como uma mulher jovem, negra, feliz e divertida, e ndo séo
identificados esteredétipos em relagao a cor da pele, tracos fisicos ou corpo ideal.

Apesar das diferentes composicdes visuais entre a primeira (FIGURA 9) e
a segunda pecga publicitaria (FIGURA 10), ambas enfatizam um aspecto comum:
a independéncia feminina. Representacdes de diferentes mulheres, em seus
tracos e personalidades, mas ainda transmitindo um aspecto que as conecta:
demonstram assumir o poder de decidir as suas préprias escolhas.
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FIGURA 11 - Colombina Dia das Maes 3 - 10 de Maio de 2020
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https://www.instagram.com/p/CAAZunW poKe6/?igshid=96rxj24e3h8h

A terceira (FIGURA 11) e ultima pegca da campanha do dia das maes
Colombina, segue a mesma linha de comunicagdo das pegas anteriores, com
elementos semelhantes passando uma diferente mensagem.

Percebe-se que a mulher representada na fotografia polaroid € branca,
cabelo levemente ondulado, postura mais ereta, olhar decidido, inclusive, sendo
possivel observar seus bracos cruzados apesar de ndo aparecerem totalmente no
enquadramento médio. O jogo de luz e sombra transmite movimento a imagem,
enquanto o fundo na cor branca remete a paz e equilibrio.

Importante destacar dois elementos na representacdo da mulher o primeiro
refere-se ao trago que acompanha sua seus ombros: ndo apenas sao mais retos
passando mais estabilidade e seguranga como também sdo mais escuros e

portanto contrastantes com o fundo branco. O segundo elemento refere-se a
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mulher representada, que transmite mais seriedade e firmeza além de aparentar
mais experiéncia do que as representacdes anteriores.

A mensagem publicitaria apresenta o seguinte segue o subtitulo: “aquela
forte e de olhar matador”, reforcando assim a mensagem do elemento fotografico.
Conjuntamente com mais um dos rétulos da marca Colombina, a Colombina IPA:
um dos estilos cervejeiros mais velhos, mais fortes, mais amargos e com mais
alcool, entre os rotulos da marca.

Vale ressaltar que em nenhuma das pecas publicitarias da campanha do
dia das maes Colombina 2020 a figura da mulher mae aparece representada na
presenca de uma filha ou filho que Ihe faga companhia.

Ao retratar maes com interesses proprios e sem a presenca filial, a marca
Colombina desloca um padrao de representacao estereotipada muito comum para
esse tipo de comunicacao direcionada para a mulher que s6 se sente completa
apos ser mae como se fosse sonho de toda mulher e o objetivo final de cada uma
delas. O mais conhecido dos esteredtipos em relagdo a figura “materna”, dado
que, sao rotuladas como perfeitas por serem maes.

De maneira geral, a campanha atende ao objetivo de apresentar um viés
mais inclusivo ao contemplar diferentes tipos de maternidade e feminilidade com
respeito e representatividade, e por isso, se conecta com seu publico-alvo

feminino ao demonstrar mais respeito pelas diferencas.

42. A REPRESENTACAO DA MULHER NA MARCA
ASTURIA

A Cerveja Asturia apresenta sete diferentes rotulos de cervejas especiais, é
uma linha de cervejas artesanais da marca Klaro Microcervejaria, criada em 2013,
em Goiania. A comunicagao da marca se destaca por seu incentivo a movimentos
sécio-culturais, valorizagdo da arte, da musica e da gastronomia. “Em seus
rétulos leva tracos de uma releitura Art Déco misturada com ilustragdes
modernas, gerando a identidade Asturia, sintetizado pelas personagens Lupulosa
e o Corvo.” (Vieira, 2019).

Em 2020, a Asturia realizou uma campanha com cinco postagens para o

dia das maes, intituladas “Mae Mulher”’, as publicagcdes foram veiculados no
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Instagram e FaceBook da marca, com inicio no dia 6 de Maio de 2020. Nesta
pesquisa, a analise focaliza apenas as trés primeiras publicacbes da mencionada

campanha.

FIGURA 12 - Asturia Dia das Maes 1 - 06 de Maio de 2020
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https://www.instagram.com/p/B_3FjVmpGfy/?igshid=16b30clyimohu

Ao analisar a mensagem publicitaria (FIGURA 12) pode-se observar o titulo
da campanha “Mulher Mae” com realce em vermelho, o subtitulo “Amor tem nome
e sobrenome”, presente em todas as pecas. E um terceiro elemento com o texto
“‘Mae é especial porque tem ingredientes nobres.”

Além dos elementos textuais ha também a presenga da marca e a
ilustracdo de uma figura feminina. Nota-se a intencdo de apresentar a imagem
feminina de forma estilizada, nido realista e com a presenca de diversos
elementos que compdem e confere sentido a imagem.

Dessa forma, o corpo da mulher é representado como um “universo” que
delineia os tragos e a silhueta feminina, tendo as constelagbes como a sua
propria pele escura contrastando com o fundo branco da peca. Um tronco de

arvore repleto de flores remete a ideia da coluna vertebral e a copa com folhas e
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flores formam parte do rosto. Os cabelos cheios e encaracolados, em tom branco
e cinza, criam associagao com a imagem de uma mulher mais madura.

A parte inferior das costas associa a roupa que ela estaria usando com a
pele representada na cor do universo. Isso transmite duas mensagens
contrastantes entre si: a primeira pode indicar que ela é seu proprio universo. A
segunda pode indicar o refor¢o do esteredtipo de sexualizagdo da mulher negra
ao expor seu corpo parcialmente desnudo de forma mais sensual ao olhar do
outro.

Outra referéncia importante contempla os elementos do universo feminino
associados aos elementos da producdo de cervejas. Tal conexao entre a
composicao visual e textual apresenta-se como um recurso publicitario para atrair
a atencdo e construir um didlogo com as consumidoras da marca. E uma

peculiaridade da peca publicitaria consiste na auséncia da figura filial.

FIGURA 13 - Asturia Dia das Maes 2 - 07 de Maio de 2020

AMOR

TEM NOME
E SOBRENOME -

ALGUMAS DELICADAS,
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PARA OFERECER-UM UNIVERSO
DE POSSIBILIDADES PARA

SEU FILHOTE.
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https://www.instagram.com/p/B_5 DRNp8iv/?igshid=jigh4ihu12df
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A segunda imagem publicitaria (FIGURA 13) apresenta elementos
similares aqueles presentes na primeira pe¢a da campanha (FIGURA 12), como a

marca, o titulo “Mulher Mae” e o subtitulo “Amor tem nome e sobrenome”. Ha
também um novo elemento identificado como a garrafa de um dos rétulos da
marca. O texto principal apresenta a seguinte mensagem: “Algumas suaves,
delicadas, amorosas... Mas € dona do seu préprio caminho, € livre para oferecer
um universo de possibilidades para seu filhote”.

Destaca-se a presenca de uma figura feminina, representada pela
ilustragcdo de uma mulher branca, de aparéncia jovial e cabelos lisos escuros que
se funde a noite estrelada do céu aberto ao seu redor. Um corpo magro com
roupas desenhadas por tracos em preto, branco e cinza. Ela esta sozinha sob a
noite estrelada e olha para o horizonte.

Novamente percebe-se a auséncia, a lacuna da figura filial na composi¢cao
imagética ao evidenciar a somente a figura feminina. Entretanto, o texto cria um
contraste com o elemento ilustrativo ao afirmar que a mulher “é livre para oferecer
um universo de possibilidades para seu filhote”. Tal mensagem leva a crer que a
liberdade feminina esta atrelada e condicionada ao papel de méae.

A mulher na ilustragcdo transmite um aspecto de jovialidade e juventude,
por isso, tal composicdo nao constréi associagdo com as caracteristicas
tradicionalmente relacionadas a figura materna. O ambiente ao seu redor
transmite a impressao de um lugar completamente isolado sem ninguém por
perto. O vestido com tracos de vestimenta de época cria um distanciamento com
a modernidade e nao esta em sintonia com o estilo de roupa da mulher adulta do
ano 2020.

Uma amiga que enfrentou o desafio da depressado pods-parto viu esta
imagem (FIGURA 13) e comentou que a jovem parece estar deprimida como se a
maternidade fosse um fardo. Tal opinido indica uma contradigdo de significados
na abordagem criativa e estética da pecga publicitaria. O texto é contraditorio ao
associar liberdade condicionada ao amor materno e a imagem evoca tristeza e
melancolia.

A peca publicitaria ndo contempla a diversidade a pluralidade em relagéo a
representacdo da mulher. No texto publicitario percebe-se o reforgco de um tipo de

esteredtipo ao associar a liberdade da mulher com a maternidade. Todavia, a
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ilustragdo cria uma contradicdo ao representar uma mulher jovem e melancdlica

para qual a maternidade pode nao significar um universo de possibilidades.

FIGURA 14 - Asturia Dia das Maes 3 - 09 de Maio de 2020
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https://www.instagram.com/p/B_-xoVnDiZd/?igshid=g7v6nbbei0jo

A terceira peca publicitaria da marca Asturia (FIGURA 14), apresenta o
titulo “Mulher M&e” e o subtitulo “Amor tem nome e sobrenome”, como nas pecas
anteriores da marca (FIGURA 14), contudo de forma contrastante o conteudo
produz significados bem diferentes.

A mensagem textual evoca a forga e caracteristicas do amor incondicional
da mae, bem como contempla as dores enfrentadas no percurso da maternidade,
ao enfatizar que: “O amor de méae doe, mas floresce o caminho do filho, prepara o
terreno. Sabe combinar com etapas da vida. E plural sem deixar de ser singular.
As experiéncias sao pessoais, mas o aprendizado € em conjunto”.

A mulher representada na ilustragdo esta sob o céu estrelado, com seus

cabelos pretos se misturando com a escuriddo da noite. A figura feminina
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apresenta pela branca, olhar profundo, e dos seus olhos, “escorre” como lagrimas
ramos de flores, de uma maneira carregada que também faz lembrar uma
maquiagem borrada. Seu olhar transmite ambiguidade ao evocar sentimentos
relacionados a tristeza, como também mistério.

A figura feminina parece ser bastante jovial, isto é demonstrado pela
posicdo de seus ombros tampando parte do rosto, somado a exposi¢cao de seus
bragcos e corpo desnudo. Importante destacar a imagem da garrafa de cerveja
Asturia caida, como se estivesse derramando a bebida sobre a pele do corpo
feminino, tal composicao estética cria associagdo da cerveja com a nudez e
transmite um apelo erotizado.

Novamente a figura da “mulher mde” n&o se conecta com a imagem
feminina representada, pois, a mulher aparece sozinha, desacompanhada de
qualquer outra pessoa, sem a presenca filial, percebe-se a contradicdo de
significados ja que o texto publicitario menciona “aprendizado em conjunto” entre
mae e filhos.

Outro aspecto relevante refere-se ao (FIGURA 16), estereotipo da
mulher/méae cujo amor € incondicional, isso € o que se percebe no texto
publicitario. Enquanto, a ilustracdo também contempla outros tipos de
esteredtipos ao representar uma mulher branca, sexualizada, fragil, triste, que
tem uma pele perfeita, magra com cabelo liso.

Dessa forma a marca Asturia apresenta uma campanha publicitaria com

varios esteredtipos e, portanto com menos representatividade e diversidade.
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5. CONCLUSAO

A pesquisa em pauta possibilita analisar de forma especifica a sociedade
contemporanea, em especial o contexto regional da comunicagdo publicitaria, a
partir dos esteredtipos com os quais a publicidade frequentemente se depara e
faz uso, bem como, problematizar os significados produzidos e as possibilidades
de construir ressignificagoes.

Paulatinamente a sociedade se desenvolve e se transforma, e tais
mudangas soécio-culturais influenciam a forma como convivemos e o0 modo como
a propaganda se conecta com as pessoas. Assim, este € um processo ciclico no
qual a sociedade impacta a comunicacdo e a comunicag¢ao impacta a sociedade.

Na contemporaneidade, 0 machismo ainda é um processo social estrutural,
todavia, € preciso persisténcia para produzir uma comunicagao publicitaria com
mais diversidade e menos desigualdade de género que consiga, de fato, se
comunicar com 0s mais variados publicos.

A pesquisa desenvolvida com uma abordagem qualitativa se mostrou
imprescindivel ao descrever o objeto de estudo a fim de compreender os dados
observados ao longo do trabalho. A interpretacdo somada a analise de conteudo
possibilitou um olhar mais atento e especifico as pecgas publicitarias das marcas
Asturia e Colombina com énfase nas categorias: estereo6tipos, representagao da
figura feminina, elementos estéticos da imagem e diversidade.

Tradicionalmente, as propagandas com a tematica do dia das maes sao
carregadas de esteredtipos ligados a imagem da mulher relacionada ao seu
desejo “natural” de ser mae. Neste sentido, ao analisar as pegas publicitarias que
compdem o corpus desta pesquisa foi possivel concluir que a marca Colombina
representou a mulher/mae como destemida, empoderada, confiante e satisfeita
consigo mesma. A marca Asturia representou a figura da mulher/mae de forma
mais idealizada através de ilustracbes. Mas, percebe-se a falta de conexao e
coeréncia entre a composi¢cado imagética e o texto publicitario e tal ambiguidade
provoca ruidos no processo de recepgao.

Com a rejeicdo a representagcdao feminina de forma objetificada nas

propagandas de cerveja, certamente, as marcas Asturia e Colombina evitaram
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reproduzir esteredtipos em suas campanhas e tentaram representar diferentes
estilos de maternidade, sem reduzir a mulher ao papel maternal. Assim, nao
foram identificados os esteredtipos mais comuns relacionados a figura mae, como
a romantizagdo da gravidez e a presenca filial. Entretanto, ambas as marcas
ressaltaram em seus elementos textuais um padrédo associado a imagem
maternal: o amor incondicional, sem barreiras, mae perfeita, que nunca comete
erros.

A marca Asturia apresentou em sua campanha alguns padrdes ligados ao
género feminino, principalmente, ao associar a feminilidade com fragilidade. Por
sua vez, a marca Colombina representou mulheres com diferentes estilos de vida
e realizagbes para além da maternidade, fugindo do cliché de associar a
felicidade aos filhos, prezando o respeito a esse publico, confirmando assim a
hipotese inicial da presente pesquisa.

No quesito diversidade ambas as marcas deixaram a desejar e seguem
uma linha semelhante de representagdo. Por exemplo, do ponto de vista de
diversidade étnica, ambas as campanhas apresentam apenas uma mulher negra
e duas mulheres brancas, nenhuma outra etnia é contemplada. As figuras séo
mulheres magras e bonitas, nenhuma apresenta algum tipo de deficiéncia, assim,
nota-se a auséncia de diversidade e pluralidade em relagédo a representagao da
condicdo humana feminina.

Atualmente a mulher € um publico consumidor relevante e as marcas estao
buscando valorizar este publico, incluindo mais representatividade em relagao a
figura feminina como publico-alvo com poder de consumo, decisdo e escolha.

Certamente ainda ha um longo caminho a ser tragado ao dialogarmos
sobre representatividade de géneros em campanhas publicitarias. Realizar uma
comunicagdo mais abrangente, que seja inclusiva e nao excludente, é ainda um
desafio para a comunicagdo social, que por tantos anos se utilizou de
esteredtipos e de linguagens padronizadas para desqualificar e inferiorizar as
mulheres.

Os resultados obtidos indicam uma mudanga no conteudo da publicidade
de cerveja, possivelmente, isso ocorre em resposta a participagdo mais ativa de
um publico consumidor feminino mais consciente, engajado, que contesta as
desigualdades de género. Esta tendéncia acende a esperanga de uma

comunicacao publicitaria cada vez mais feminista.
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mail __ lauanesv.lsv@gmail.com , na qualidade de titular dos direitos autorais, em
consonancia com a Lei n® 9.610/98 (Lei dos Direitos do autor), autoriza a Pontificia
Universidade Catoélica de Goids (PUC Goias) a disponibilizar o Trabalho de Conclusao de
Curso intitulado A REPRESENTACAO DA MULHER NA PUBLICIDADE DAS
MARCAS COLOMBINA E ASTURIA, gratuitamente, sem ressarcimento dos direitos
autorais, por 5 (cinco) anos, conforme permissdes do documento, em meio eletronico, na
rede mundial de computadores, no formato especificado (Texto (PDF); Imagem (GIF ou
JPEG); Som (WAVE, MPEG, AIFF, SND); Video (MPEG, MWV, AVI, QT); outros,
especificos da area; para fins de leitura e/ou impressao pela internet, a titulo de divulgagao
da producao cientifica gerada nos cursos de graduacao da PUC Goiés.

Goiania, 02 de Dezembro de 2020
Assinatura do(s) autor(es): l{Lm Y \I. Oaure. | aupdr o
Nome completo do autor: Lauane de Sousa Verissimo

Vs RS ~

A /
. . ™, v
Assinatura do professor-orientador: \ /\m on G /BJ\A S @ /Cﬂ —
\ " ’ T

Nome completo do professor-orientador: Mércia Regina Brisolla




