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RESUMO

Esta pesquisa é uma monografia que tem como tema Publicidade contraintuitiva:
estudos de comerciais da cerveja Heineken Original. O estudo foi desenvolvido para
buscar responder a seguinte questdo problema: os comerciais da cerveja Heineken
Original podem ser considerados contraintuitivos? Para o desenvolvimento da
pesquisa foram analisados os comerciais “The cliché”, “Cheers to all” e “Um brinde a
todos os fas. Inclusive homens”. O trabalho se fundamenta em discussoes a respeito
de representacdo social, esteredtipos, esteredtipos na publicidade, publicidade
contraintuitiva e a comunicagdo da Heineken, para tanto constam como referéncia
autores como Lippmann (2002), Baccega (1998), Lysardo-Dias (2014) e Francisco
Leite (2009). O método de analise utilizado foi a ferramenta para identificagéo de
publicidade contraintuitiva proposta por Sousa e Tavares (2022), que estabelece 12
critérios de avaliagao para se verificar se um conteudo publicitario € contraintuitivo.
Sendo esta pesquisa do tipo descritivo de abordagem qualitativa, apés submeter os 3
comerciais aos critérios de analise da feramente foi possivel verificar que apenas um
comercial (Um brinde a todos os fas. Inclusive homens) pdde ser considerado
plenamente contraintuitivo e os outros dois comerciais (The cliché e Cheers to all)
atenderam parcialmente os critérios da ferramenta, ndo cumprindo com as categorias

de Minoria Social e Contraesterétipo.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade contraintuitiva. Representagao social. Esteredtipos.
Ferramenta para identificagdo de publicidade contraintuitiva. Comerciais cerveja

Heineken Original.
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INTRODUCAO

A publicidade é uma ferramenta de comunicagcdo social que vai além da
promocao de produtos ou servigos, ela desempenha um importante papel na
construgéo e reflexdao da cultura. A mensagem presente em campanhas publicitarias
nao apenas reflete, mas também é moldada pelos referenciais do publico-alvo, muitas
vezes fortalecendo discursos que podem nao ser benéficos para o tecido social. Uma
manifestacdo recorrente desse fendbmeno é a utilizacdo de esteredtipos, uma
estratégia que, embora comum, pode contribuir para a disseminagdo de valores,

opinides e crengas que nao sdo necessariamente positivos.

Segundo Behar et al.,, (2021) os esteredtipos sao generalizagdes, ou
suposicdes, que fazem parte das caracteristicas de todos os membros de um grupo,
baseados em uma imagem em relagdo aos mesmos. No entanto, estes n&o refletem
necessariamente a realidade, mas sim as percepg¢des e crengas preconcebidas que
podem ter origens histdricas, culturais ou sociais. Eles simplificam a complexidade da
diversidade humana, categorizando individuos ou grupos em padrdes fixos e muitas
vezes limitadores, podendo influenciar profundamente a maneira como as pessoas
sao percebidas e tratadas, contribuindo para a marginalizagdo, discriminagao e

desigualdades em diversos aspectos.

Fazendo o uso de esteredtipos para alcancar o publico-alvo, a publicidade se
torna uma ferramenta que pode tanto contribuir para espalhar estereétipos negativos
e antigos, que sejam prejudiciais para um certo grupo, ou, pode contribuir na
atualizacao das tradicdes e no estabelecimento de novos padrdes e pensamentos.
Assim, ela tem um papel importante na construgdo de narrativas que representem a
diversidade e a pluralidade de vozes na sociedade. E nesse contexto que este estudo

se insere, tomando por tema a Publicidade contraintuitiva.

A publicidade contraintuitiva € um instrumento de transformagé&o na atual forma
de fazer publicidade, ao propor o rompimento de antigos e negativos esteredtipos.

Através dela, surgem campanhas publicitarias que langam um novo olhar sobre os
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esteredtipos e preconceitos, onde grupos minorizados®! tém uma voz e
assumem protagonismo, sem descaracterizar o papel mercadolégico da propaganda.
Neste contexto, as marcas e os profissionais da area podem utilizar seu poder de
persuasado para conscientizar a sociedade e promover uma desconstrugao de

esteredtipos.

Este estudo tem por foco investigar o tema da Publicidade contraintuitiva por
meio da analise dos seguintes comerciais da cerveja Heineken Original: “The Cliché”,
“Cheers to all” e “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens" por apresentarem uma
narrativa diferente com a premissa de desconstruir conceitos pré-concebidos em
relagdo a mulher. A escolha dessa cerveja como objeto de pesquisa se deu porque a
marca € globalmente conhecida e apresenta uma longa trajetéria na industria de
cerveja, possuindo 160 anos no mercado e cerca de 170 cervejarias em mais de 70
paises2. Segundo lista da Brand Finance®, em 2020 a Heineken assume a segunda
posicéo entre as cervejas mais valiosas do mundo, ficando atras apenas da cerveja

Corona.

Outro fator relevante € que a 22 edicdo do Kantar Creative Effectiveness
Awards” elegeu a campanha “Cheers to all”, da Heineken, como a melhor e mais
efetiva do ano de 2020. A Kantar destaca que a marca abordou de maneira criativa o
tema da diversidade e esteredtipo de género, agradando os telespectadores®. Além
disso, a Heineken adota valores muito importantes para a sociedade, como o respeito,

autenticidade, responsabilidade social e inclusao®.

Uma pesquisa € motivada pela busca de solugbes para determinado
problema. De acordo com Prodanov e Freitas (2013), a formulagdo do problema

esclarece a dificuldade especifica com a qual nos defrontamos e que pretendemos

1 Segundo Luana Genot, publicitaria e diretora executiva do ID_br (Instituto Identidades do Brasil), ao
se falar grupos minorizados, fazemos referéncia a todas as pessoas que se encontram em categorias
que sofrem com o preconceito, a desigualdade e a baixa representatividade em espacos de
influéncia. Disponivel em < https://coletiva.net/artigos-home/nao-chame-de-minoria-os-que-sao-
minorizados,421609.jhtmI>

2 Disponivel em: <https://www.heineken.com/br/pt/history> Acesso em: 15/04/2023.

3 Disponivel em: <https://catalisi.com.br/as-25-marcas-mais-valiosas-de-cerveja-de-2020/> Acesso
em: 15/04/2023.

4 Kantar Creative Effectiveness Awards é uma premiag&o anual realizada pela Kantar, marca global
de desenvolvimento criativo, que destaca os anuncios com o melhor desempenho nos trés principais
canais de midia e de acordo com o feedback dos préprios consumidores.

5 Disponivel em: <https://www.poder360.com.br/economia/campanha-da-heineken-e-eleita-a-mais-
eficiente-de-2020-assista-ao-top-5/> Acesso em: 15/04/2023.

6 Disponivel em: <https://www.heinekenbrasil.com.br/#> Acesso em 15/04/2023.
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https://catalisi.com.br/as-25-marcas-mais-valiosas-de-cerveja-de-2020/
https://www.poder360.com.br/economia/campanha-da-heineken-e-eleita-a-mais-eficiente-de-2020-assista-ao-top-5/
https://www.poder360.com.br/economia/campanha-da-heineken-e-eleita-a-mais-eficiente-de-2020-assista-ao-top-5/
https://www.heinekenbrasil.com.br/
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resolver por intermédio da pesquisa. Sendo assim, este trabalho buscara investigar o
seguinte questionamento: os comerciais “The Cliché”, “Cheers to all” e “Um brinde a
todos os fas. Inclusive homens" da cerveja Heineken Original podem ser considerados

contraintuitivos?

As autoras Sousa e Tavares (2022) desenvolveram uma ferramenta para
auxiliar na identificacdo de publicidade contraintuitiva e esse estudo sera utilizado
como referéncia para analise. O modelo proposto é dividido em 4 categorias com 3
itens cada, e defende que o conteudo publicitario € contraintuitivo se obtiver os 12

atributos elencados’.

Segundo Martins Junior (2017), hipotese € uma suposicao que serve de ponto
de partida para a realizagdo de uma pesquisa e ela pode ser confirmada ou rejeitada
ao longo da pesquisa. Considerando a questado problema, foram formuladas duas

hipoteses:

- Os comerciais da Heineken Original constituintes do corpus podem ser
considerados contraintuitivos, pois obtém os 12 atributos elencados da ferramenta de

identificagdo de publicidade contraintuitiva proposta por Sousa e Tavares (2022).

- Os comerciais da Heineken Original analisados nessa pesquisa trabalham
com o principio de propaganda contraintuitiva, mas nao realizam a contra intuicdo em

sua totalidade.

O objetivo geral do estudo é verificar se as pegas publicitarias analisadas nessa
pesquisa podem ser consideradas contraintuitivas na perspectiva dos 12 atributos
propostos por Sousa e Tavares (2022). A partir disso, os objetivos especificos deste

estudo sdo:

- Entender o conceito de esteredtipo e sua presengca na comunicagio

publicitaria.

- Compreender o conceito de publicidade contraintuitiva e suas formas de

realizacao.

7 As informacdes detalhadas acerca do método e seus 12 atributos s3o apresentadas na Metodologia deste
trabalho.
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- Verificar se os 3 comerciais da Heineken Original que constituem o corpus

apresentam elementos contraintuitivos.

A motivacao dessa pesquisadora para realizar esta pesquisa partiu do fato dela
se interessar e buscar pesquisar sobre como a publicidade representa grupos
minorizados, tendo um olhar atento para marcas e comerciais que trouxessem isso de
uma forma criativa e que quebrasse padrdes pré-estabelecidos pela sociedade, assim
a publicidade contraintuitiva chamou sua atencgao. E importante ressaltar também o
vinculo pessoal que a autora tem com a marca, seus valores e o produto, além de
apreciar a comunicagéo criativa e a forma como a Heineken representa as mulheres

em seus comerciais.

O presente trabalho também se justifica pela sua relevancia, trazendo a
abordagem contraintuitiva, que contribuira para a area da publicidade mostrando
como ela pode ser mais inclusiva e representativa, sendo uma forma de desafiar
conceitos negativos pré-estabelecidos, promovendo uma mensagem reflexiva,

responsavel e consciente.

Ademais, esta pesquisa contribuira para a sociedade ao promover uma
discussao mais aprofundada da publicidade contraintuitiva e sobre a forma como os
grupos minorizados sao representados, ajudando na formagao de profissionais mais
conscientes. Para mais, contribuira com uma reflexdo mais ampla sobre os

esteredtipos e preconceitos enraizados pela sociedade, mobilizando uma mudancga.



2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Considerando que o tema deste projeto € “Publicidade contraintuitiva: estudo
de comerciais da cerveja Heineken Original”, entende-se que os assuntos sobre
representacdo social, esteredtipos, publicidade contraintuitiva e a comunicagao da
cerveja Heineken Original precisam ser esclarecidos teoricamente para melhor

compreensao do trabalho.

2.1 Representagao social

A Teoria das Representagdes Sociais € uma abordagem central no campo da
psicologia social, desenvolvida por Serge Moscovici ao elaborar o seu trabalho
intitulado La Psychanalyse, son Image et son Public (1961). Essa teoria busca
entender como os individuos constroem significados e interpretagdes do mundo social

em que vivem.

Moscovici (2003) explica que o objetivo principal das representagdes sociais €
tornar o novo e o estranho em algo assimilavel e de facil compreensao, ou seja, elas
evidenciam a necessidade de transformacao do n&o familiar em familiar. O autor ainda
afirma que as representacgdes sociais s&o responsaveis por abstrair sentido do mundo,
conferindo-lhe ordem e percepgdes, de modo que os sujeitos possam reproduzi-lo de

forma mais significativa e clara.

Denise Jodelet (2001) explica que as representagdes sociais sdo uma forma
socialmente elaborada e compartilhada que contribui para a construcdo de uma
realidade comum a um conjunto social e que toda representagdo se origina de um
sujeito e se refere a um objeto. A pesquisadora expde que a Teoria das
Representagcbes Sociais possui carater tanto referencial como construtivista,
representando o espacgo do sujeito social, lutando para dar sentido, interpretar e

construir o mundo em que se encontra.
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Assim, entende-se que as representagdes sociais sao formas de conhecimento
gue se manifestam como elementos cognitivos que contribuem para a construgéo de

uma realidade comum que possibilita a comunicagéo e a vida em sociedade.

Para descrever como as representacdes sociais sdo formadas, Moscovici
(2003) introduziu os conceitos de objetificagcdo e ancoragem. A objetificacdo torna
concreto aquilo que é abstrato, transformando um conceito em imagem de alguma

coisa. De acordo com Trindade, Santos e Almeida (2011),

Trata-se de privilegiar certas informagdes em detrimento de outras,
simplificando-as, dissociando-as de seu contexto original de produgéo e
associando-as ao contexto do conhecimento imagético do sujeito ou do
grupo. A retengdo das informagbes “salientes € acompanhada de um
ajustamento”, onde certas informagdes assumem um papel mais importante
que outras, ou diferente daquele que tinha em sua estrutura original. Trata-
se, enfim, de transformar o que é abstrato, complexo ou novo em imagem
concreta e significativa, apoiando-se em concepg¢des que nos sado familiares.
(p.109-110).

Um exemplo elucidativo desse processo ocorre quando alguém define o
conceito de uma "casa bonita", e a pessoa automaticamente visualiza uma estrutura
especifica com caracteristicas que considera atraentes. Dessa forma, ela transforma
um conceito abstrato em uma imagem concreta. Muitas marcas utilizam a objetificagéo
para associar conceitos especificos a sua imagem. Por exemplo, a marca Heineken
vincula-se a ideia de bons momentos, exibindo em suas propagandas pessoas
desfrutando de momentos felizes e divertidos. No entanto, é crucial destacar que,
dependendo da abordagem desse processo, ele pode ter impactos negativos no
tecido social. Algumas marcas de cerveja, por exemplo, costumavam associar a
imagem do corpo da mulher seminua ao conceito de beleza, pratica que contribui para

perpetuar representagdes prejudiciais.

Ja a ancoragem, de acordo com os autores, corresponde a assimilagdo ou
incorporagao de novos elementos de um objeto em um sistema de categoria familiar
e funcional aos individuos e que esta disponivel em suas memorias. Sobre o processo

de ancoragem,
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A ancoragem permite ao individuo integrar o objeto da representagao em um
sistema de valores que lhe é proprio, denominando e classificando-o em
fungao dos lagos que este objeto mantém com sua insergao social. Assim,
um novo objeto é ancorado quando ele passa a fazer parte de um sistema de
categorias ja existentes, mediante alguns ajustes. (TRINDADE; SANTOS;
ALMEIDA, 2011, p.110).

Dessa forma, por exemplo, ao mostrar uma propaganda e pedir para a pessoa
falar dela, ela falara com coisas que tem arquivado em sua mente. Quando exposta a
uma campanha publicitaria, a pessoa ndo apenas absorve a mensagem visual, mas
também a ancora em seu sistema de categorias cognitivas preexistentes.
Continuando com o exemplo da "casa bonita", se a propaganda apresentar uma
residéncia com caracteristicas que se alinham a concepc¢éo da pessoa sobre beleza

e conforto, essa imagem sera ancorada em sua mente.

Assim, tanto a ancoragem quanto a objetificacdo desempenham papéis cruciais
na formagéo e na disseminagdo das representagdes sociais. A ancoragem ajuda a
integrar novas informagdes ao conhecimento existente, enquanto a objetificagao torna
as representagdes mais acessiveis e compartilhaveis. Juntas, essas duas dimensodes
destacam a natureza dinamica e social das representagdes sociais, a medida que s&o

moldadas e moldam a compreensao coletiva do mundo social.

Oliveira e Martins (2014) ressaltam que as representagdes sociais sdo um
fendmeno psicossocial, que se formam a partir de um processo cognitivo, que atua de
forma conjunta a cultura e a aprendizagem dos individuos. As pesquisadoras ainda
trazem que as representacdes sociais devem ser entendidas como entidades
modeladoras de pensamento e, consequentemente, como orientadoras de
comportamentos e praticas. Nesse sentido, a representacao funciona como uma

antecipacao das acgoes.

Dessa forma, podemos perceber que as representacdes nao apenas refletem
a compreensao compartilhada de um grupo sobre um topico especifico, mas também
atuam como estruturas cognitivas que moldam a forma como as informacdes sao

processadas, influenciando a selegao e interpretacéo de informagdes relevantes.

As autoras Oliveira e Oliveira (2013) reforcam sobre o poder das
representagcdes sociais sobre os individuos, ao trazer que, antes de o individuo

comecgar a pensar, existe uma tradigéo relacionada a uma determinada representagao
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social que limita o que deve ser pensado, considerando aspectos culturais e a
memoria discursiva que faz parte do individuo, o que possibilita o acionamento de
determinadas representacdes e nao outras, e, ao mesmo tempo, as cristalizar. As
autoras ainda trazem que é dessa forma que uma determinada representagao social
garante a continuidade de conhecimentos que a estruturam comunicando-se, opondo-

se, ajustando-se, coexistindo e gerando outras.

Assim, o individuo elabora um processo de apropriagdo das significagdes
historicamente produzidas pela sociedade, transformando-as de acordo com suas

necessidades, objetivando-as como parte de seu pensamento cotidiano.

Constantino et al., traz que,

[...] as representagcbes sociais sdo produzidas dentro de um discurso
ideoldgico, manifestando-se na vida cotidiana e no pensamento do homem,
e a desalienacdo sé é possivel mediante uma ruptura do cotidiano. Para que
ocorra a desalienagao, torna-se necessaria a desfamiliarizacdo dos conceitos
que estao transformados em crencgas e ndo permitem a construgéo de novos
conceitos. Surge a necessidade de problematizar a nogao de realidade e de
mudanga de perspectiva sobre a vida (2007, p. 55)

Pode-se entender assim, que ao mesmo tempo que as representagdes sociais
tém uma fungéo estabilizadora, mantendo a estabilidade e a coes&o social ao fornecer
um quadro de referéncia compartilhado, também podem desempenhar um papel na
mudanga social, se forem ajustadas para acomodar novas informagdes e

experiéncias.

A Teoria das Representagcdes Sociais oferece uma estrutura importante para
entender como as pessoas constroem significados compartilhados e interpretam o
mundo social. Ela tem sido fundamental para explorar questdes de comunicacao,

comportamento social e mudanca cultural.

As representagdes sociais, como sistemas organizados de conceitos e praticas,
moldam n&o apenas como percebemos o mundo ao nosso redor, mas também
influenciam nossas atitudes e comportamentos. E nesse contexto que os esteredtipos,
como subconjuntos das representagdes sociais, emergem como crengas simplificadas
que categorizam grupos de pessoas. Assim, a compreensao da interconex&do entre

representagdes sociais e esteredtipos se apresenta como uma abordagem essencial
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na analise da dinamica das relagbes sociais e na pratica de desconstrugdo de

esteredtipos, como proposto nesse estudo.

2.2 Esteredtipos

O esteredtipo é explorado por diversos autores que oferecem perspectivas

complementares sobre sua natureza e influéncia.

Marcondes Filho (2014) comega por nos revelar em sua obra “Dicionario da
comunicagcao” a origem da palavra esteredtipo, derivada do grego stereos, que
significa solido e associado a tipo. Ele destaca que, na comunicagéo, o estereotipo é
uma ideia ou convicgao classificatoria preconcebida sobre alguém ou algo, resultante
de uma visdo convencional, simplificada e formulista. Assim, o préprio significado da

sua palavra ja |he atribui uma caracteristica de algo fixo, dificil de ser alterado.

O primeiro autor a utilizar o termo esteredtipo foi Lippmann no seu trabalho
intitulado “Opiniao Publica” publicado em 1922. Ele argumenta que os esteredtipos
seriam por analogia quadros mentais, indispensaveis para fazer frente a grande
quantidade de informacdes provenientes de nosso meio. “Numa observagao casual
pegamos sinais reconheciveis do ambiente. Os sinais estdo no lugar das ideias, e
estas ideias preencherdo nosso repertério de imagens” (LIPPMANN. 2017, p.109).
Desta forma, as pessoas nao respondem diretamente a realidade externa, e sim a

uma representacao deste meio.

O autor ainda sustenta que tentar ver as coisas de uma nova maneira € em
detalhes, mais do que apenas tipos e generalidades, € exaustivo e em alguns
assuntos fora de questdo. Com a correria da vida moderna e com o distanciamento
entre os homens, ndo ha tempo nem oportunidade para conhecimento intimo, o que
faz com que observemos um traco que marca um tipo muito conhecido e o resto da
imagem preenchemos com os estereotipos que carregamos em nossas cabegas, ou

seja, observamos o que nos é dito.
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As mais sutis e difundidas de todas as influéncias sdo aquelas que criam e
tém o repertério de esteredtipos. Conta-nos sobre 0 mundo antes de nés o
vermos. Imaginamos a maior parte das coisas antes de as experimentarmos.
E estas preconcepgdes, a menos que a educagéo tenha nos tornado mais
agudamente conscientes, governam profundamente todo o processo de
percepcao. (LIPPMANN, 2017, p.110)

Verifica-se que para Lippmann, as caracteristicas preconcebidas sao

responsaveis pela forma como vemos o mundo antes mesmo de vivencia-lo.

Pereira (2002) acrescenta que os esteredtipos surgem em diferentes
contextos, cumprindo uma série de fungdes relacionadas as caracteristicas
particulares de sua emergéncia. As crengas que se transformam em esteredtipos
surgem com a passagem do tempo com as repetidas experiéncias entre membros de
diversos grupos, influenciando as respostas que serdo apresentadas em futuros
encontros com os individuos do grupo alvo dos esteredtipos. Depreende-se que para
Pereira as opinides preconcebidas sdo formadas de acordo com o contexto de cada

grupo e transmitidas através das geragdes ao longo dos anos.

Nesse contexto, ao voltar-se a Teoria das Representagbes Sociais,
compreende-se que essas representagdes sao cristalizadas em nossa mente por meio
de processos de objetificacdo e ancoragem, e é por meio desses processos que 0s
esteredtipos comegam a ser montados. A objetificagado transforma conceitos abstratos
em imagens tangiveis que, quando associadas a elementos especificos, podem
culminar na formagéo de esteredtipos. Ja a ancoragem, por sua vez, atua no processo
de assimilagado dessas imagens objetificadas em sistemas de categorias ja existentes.
Quando individuos ancoram essas representagdes sociais em seus repertorios
cognitivos, estdo suscetiveis a categorizar e classificar pessoas, grupos ou situagdes
de acordo com essas imagens previamente estabelecidas. Isso forma a base para a

construgéo de esteredtipos.

Birolli (2011) complementa ao afirmar que os esterettipos ndo sao exteriores
a vivéncia concreta dos individuos, mesmo que eles estejam fundados em padrdes
normativos que sejam considerados desvantajosos para aqueles que séo tipificados.
E ainda que sejam fantasias ou simplificagdes equivocadas podem estar na base das
identidades e dos papéis sociais e, portanto, constituir uma realidade bastante

palpavel e que tem impacto sobre 0 modo como as relagbes afetivas e de poder se
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organizam. Os esteredtipos tém um carater produtivo, naturalizando e realizando
valores e julgamentos. Ainda, segundo a autora, eles contribuem para a produgao,
conflitiva e simultadnea, da identificacdo por outros, da distingdo e da identidade.
Podem, assim, confirmar e reproduzir vantagens, desvantagens e vulnerabilidades,

expressas em posi¢des de poder relativas.

Baccega (1998), traz que o esteredtipo reflete com desvios a realidade,
comportando uma carga adicional do fator subjetivo, que se manifesta sob a forma de
elementos emocionais e valorativos, que vao influenciar o comportamento humano.

Ele se manifesta, em bases emocionais, trazendo juizos de valor preconcebidos.

Assim, percebe-se que Birolli (2011) e Baccega (1998) concordam que os
esteredtipos desempenham um papel significativo na vida das pessoas, embora
enfatizem aspectos diferentes desse fendmeno. Enquanto Birolli destaca como os
esteredtipos podem se tornar uma parte intrinseca das identidades e papéis sociais,
influenciando as relagdes afetivas e de poder, Baccega salienta como os estereétipos
sdo moldados por elementos emocionais e valorativos, afetando o comportamento
humano. Ambas as autoras reconhecem que os esteredtipos ndao sido simples
fantasias, mas sim constru¢gdes complexas que podem ter implicagdes profundas na

forma como as pessoas sao percebidas e tratadas na sociedade.

Baccega (1998) aponta que, falando sobre esteredtipos, € preciso ter uma
distingao clara entre conformidade e conformismo. O individuo acaba por orientar-se
através de esteredtipos e de normas, conformando-se ao seu grupo, buscando
garantir o éxito de suas agbes e a aceitagao social. O problema é quando a

conformidade se converte em conformismo.

Ha que se estar atento, porém, para o fato de que essa conformidade que,
no limite, faz parte da natureza do viver em sociedade, pode converter-se em
conformismo, quando nao séo oferecidas ao individuo/sujeito possibilidades
reais de inser¢gdo na sua sociedade, numa interacdo em que ele seja
efetivamente sujeito, em que ele tenha voz e sua voz seja respeitada. (E aqui
a escola desempenha papel fundamental.) Nesse caso, os procedimentos e
atitudes da vida cotidiana, que se regem pela conformidade com o
estabelecido, acabam por penetrar em outras esferas da sociedade: o
individuo/sujeito "vé"o que deixaram pronto para ele através da inculcagéo de
esteredtipos, passando a ser apenas a "voz do dono", deixando de lado sua
condigao de "dono da voz". (BACCEGA, 1998, p.8-9)
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Observa-se, portanto, que o esteredtipo se presta inicialmente a formular a
opinido dos individuos a partir de representagdes preconcebidas, que séo uteis a
conformagao do ser em um determinado grupo ou contexto social. No entanto, tal
conformidade nao pode ser confundida com conformismo, a ponto de impedir que o
individuo se aprofunde em suas relagdes procurando o real valor que ele pode agregar
a sociedade e se desvencilhe das verdades preestabelecidas, sendo dono da propria

VOZ.

Nesse contexto, & fundamental destacar que a publicidade, ao procurar se
comunicar de maneira eficaz com seu publico-alvo, frequentemente acaba por reforgar
estereotipos negativos. Para uma compreensdo mais aprofundada desse assunto, é

pertinente direcionar a analise para os estereétipos na publicidade.

2.3 Estereotipos e publicidade

Lysardo-Dias (2007) argumenta que toda atividade comunicativa, mobiliza de
alguma maneira representacdes estereotipadas que instauram um espaco de
aproximacao e de reconhecimento através da evocagao desse dominio referencial
marcado pela convencionalidade. A midia articula discursos que dialogam com

diferentes dominios e provocam interagdes entre os sujeitos e as mensagens.

No caso da publicidade, ha todo um trabalho no sentido de retomar aqueles
esteredtipos tidos como mais “populares” tendo em vista a necessidade de
utilizar referéncias partilhadas por um publico o mais extenso possivel. Ao
retomar os esteredtipos vigentes, ela acaba por atualiza-los e difundi-los,
dando muitas vezes a impressdo de que ela € a responsavel por tais
representagdes convencionais. (LYSARDO-DIAS, 2007, p. 28)

A autora ainda pontua que a midia corresponde, por um lado, a um tipo de
producao discursiva inserida em uma logica comercial de obteng&o de lucros e, por
outro, ela assume uma dimensdo simbdlica, pois o universo material que utiliza é
associado a valores culturalmente determinados. Desta forma, as mensagens que a
midia produz e faz circular remetem a comportamentos partilhados e reconhecidos

socialmente de forma a propor outra ordem social ou valorizar aquela ja existente.
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Diante disso, é possivel entender que a publicidade se utiliza dos esteredtipos
para atingir um publico maior e, ao fazé-lo, podera contribuir para espalhar
esteredtipos antigos e negativos, reforcando convencdes ja ultrapassadas. E nesse
sentido que a midia pode contribuir para a atualizagao das tradicdes ou pode favorecer

o estabelecimento de novos padrdes de pensamento e de conduta.

Reforcando Lysardo-Dias, Teixeira (2014) afirma que a publicidade é,
também, essencialmente social e toma como seus os valores que a sociedade

considera mais prestigiante.

A publicidade nao pretende “lutar contra tudo e contra todos”, ndo tem como
finalidade impor valores moralmente positivos. O que faz é colar-se as
representagdes sociais mais prestigiantes e “aproveitar a onda”. Os valores
que perpassam sao os valores dos grupos a que se destina. Pode assentar
em valores tidos como tradicionais ou sistematicos ou entdo pode ser “do
contra” para captar a simpatia de um grupo marginal que o justifique e que
tenha poder de consumo para um determinado produto. (TEIXEIRA, 2014,
p.246-247)

O autor completa que a publicidade sabe que, mesmo os esteredtipos tidos
como negativos, possuem uma forga cognitiva e psicologica que pode compensar o
risco de os usar. Ele traz como exemplo o esteredtipo de que o lar € o ambiente natural
da mulher ou o maior valor da mulher € a beleza do seu corpo e quando explicitados
sao socialmente condenados. No entanto, dada a forga inconsciente que estes
estereodtipos tém, eles continuam sendo usados: as maquinas de lavar, os detergentes
aparecem quase so a serem utilizados por mulheres e é inquestionavel que o corpo
mais ou menos vestido que representa o ideal de beleza feminina é onipresente na

publicidade.

Da mesma forma, para os autores Vestergaard e Schroder (2000) a
publicidade apresenta representagbes sociais e reconstroi saberes e crengas
legitimados socialmente, na dimenséo cultural da sociedade. Isso significa que a
publicidade recorre as normas sociais interiorizadas por individuos a signos aceitos
pelo grupo e apresentam instru¢cdes de comportamentos esperados. Os autores
observam, como um exemplo, que a publicidade funciona como mecanismo ideoldgico
para a reproducao de identidade de géneros, sendo comum representar o feminino

como ideal de domesticidade, que nada mais é do que a mulher como mae e esposa.



25

Franga (2019) traz que a publicidade, no intuito de persuadir o publico-alvo, faz
uso de esteredtipos verbais e visuais, com o objetivo interacional. Sua eficacia
depende, porém, de reconhecimento e identificacdo do sistema de estereotipia
adotado, que tem a fungao de gerar vinculos com a audiéncia. Com base nessa
referéncia seria possivel refletir sobre o papel da publicidade na construgéo,

manutencao e desconstrucao de esteredtipos.

E importante ressaltar que a indUstria publicitaria brasileira ainda perpetua
muitos esteredtipos negativos. Recentemente, em parceria com o Facebook, a
agéncia de consultoria criativa 65|10 langou um novo estudo® sobre o histérico recente
de representacao do brasileiro na publicidade nacional. Criado para ajudar o mercado
a buscar um meio mais representativo e diverso, o relatério detectou a presenca de
38 esteredtipos de género, raga, classe, sexualidade e corpos que a publicidade do

pais ainda hoje perpetua em suas pegas e campanhas.

A publicidade tem um papel decisivo na reprodugcdo e manutencdo de
esteredtipos tidos como negativos, ainda demandando muito esforgo no sentido de
descontruir tais representagdes. Diante disso, uma nova tipologia de publicidade
definida como Publicidade Contraintuitiva comega a ser utilizada no sentido de tentar
desconstruir essas representacodes, e € sobre essa forma de publicidade que o estudo

passa a discutir.

2.4 Publicidade contraintuitiva

A publicidade contraintuitiva € uma proposta vista como um esfor¢co
publicitario no deslocamento de esteredtipos negativos, ao contrario do discurso
politicamente correto, que visa apenas a inser¢do de um individuo de um grupo

minoritario em sua estrutura, sem nenhuma reflexao.

8 Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/levantamento-mapeia-os-
estereotipos-na-publicidade-brasileira> Acesso em: 25/04/2023.
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A propaganda contraintuitiva avanga na questao do apenas conter (inserir)
um representante de um grupo minoritario em sua estrutura narrativa. Nela,
o individuo-alvo de esteredtipos e preconceito social é apresentado no
patamar de protagonista e/ou destaque do enredo publicitario, em posigbes
que antes eram restritas e possibilitadas apenas a determinados perfis sociais
hegemobnicos. Outro ponto € que a propaganda contraintuitiva salienta e
busca promover uma mudanga na estrutura cognitiva do individuo, operando
uma provocagao para atualizar, deslocar suas crengas. (LEITE, 2009, p. 97)

De acordo com Fry (2002, p.308, apud LEITE, 2009, p.96), a propaganda com
estimulo contraintuitivo pode ser compreendida como uma tentativa deliberada de
romper com o0s antigos esteredtipos com a produgdo que se pode denominar de
cartazes contraintuitivos®. Ainda na visdo de Fry, o composto contraintuitivo pode ser
traduzido a partir do termo inglés counterintuitive, algo que desafia a intuigdo ou senso
comum do individuo. Com a recepgaol/interacdo da mensagem publicitaria
contraintuitiva tenta-se deslocar o desenvolvimento do pensamento, inserido no senso

comum, levando-o do conhecimento superficial ao reflexivo, gerador do senso critico.

Ainda segundo Leite (2009), a principal fungdo da propaganda contraintuitiva
€, além do seu carater mercadoldgico, estimular o processo de desassociagdo de
antigos esteredtipos negativos, fixados na memoria dos individuos, ao indicar pelo seu
conjunto de informag¢&o um diferenciado e atualizado olhar social e intelectual para

outra realidades de sentido.

Leite (2009) também explica que a publicidade contraintuitiva procura
estimular no individuo dois focos de leitura, a mercadoldgica e a social, ao agregar no
seu discurso para o mercado consumidor a presenga de personagens sociais que ate
entdo nao eram considerados elementos representativos para vender, protagonizar e

participar de determinadas situa¢des sociais em torno da promog¢ao de um produto.

Praxedes (2019) reforgca o pensamento de Leite ao trazer a campanha da
Close Up, “Close Up, liberte seu beijo” veiculada em 2016, como exemplo de agao
contraintuitiva. A campanha inseriu o grupo LGBT na posigdo de protagonista,

promovendo discussao sobre a representacao de casais homoafetivos.

9 Peter Fry adota esta expressao para apontar as publicidades, nas suas diversas formas, que
rompem com a tradicdo ao expor em seus enredos representantes de grupos minoritarios.
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Através de campanhas como esta, é possivel enxergar uma outra
publicidade, que aceita seu papel social e combate férmulas prontas. A
publicidade contraintuitiva questiona o que é "normal", buscando entender
melhor o que acontece na sociedade. A diferenciagao através de um novo
discurso, livre de estigmas e preconceitos, chama atengéo e opera com mais
consciéncia em relagdo a condicdo social e histérica que nos cerca.
(PRAXEDES, 2019, p. 45)

Figura 1 - Imagem da campanha “Close Up, liberte seu beijo”.

Fonte: Revista Exame. Disponivel em: https://exame.com/marketing/closeup-celebra-dia-do-beijo-
com-pecas-contra-preconceito/. Acesso em: 15/05/2023.

Observa-se que esta nova pratica, a publicidade contraintuitiva, representa uma
inovacao na maneira de se fazer publicidade, trazendo um discurso possivel que
pense no respeito as diferengas e favorega, com seu posicionamento, a tolerancia,
mostrando a possibilidade de fazer da publicidade uma ferramenta menos tecnicista
e mais humana, adotando praticas favoraveis aos grupos minorizados, sem perder

seu viés mercadoldgico.

Com base na tese de Leite, Sousa e Tavares (2022) procuraram desenvolver
uma ferramenta para o reconhecimento e identificagdo de publicidades

contraintuitivas, apresentada a seguir.

2.4 .1 Indicadores de publicidade contraintuitiva

Sousa e Tavares (2022) propdem que para a publicidade ser considerada

contraintuitiva ela deve apresentar determinados atributos. “O modelo proposto é
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dividido em 4 categorias com 3 itens cada, e defende que o conteudo publicitario &
contraintuitivo se obtiver os 12 atributos elencados” (SOUSA E TAVARES, 2022, p.9).

As categorias e itens sdo: 1) Publicidade (viés mercadoldgico e persuasividade;
foco no produto/servigo; cultura organizacional). 2) Minoria social (visibilidade e
representatividade; exclusdo de esteredtipos negativos; consciéncia critica). 3)
Contraesteredtipo (desafia o senso comum; nova realidade imaginada; discussao
sobre o tema) e 4) Midia (forte justificativa; repeticdo da mensagem; conformidade

social).

Os autores explicam que no grupo Publicidade, a pega analisada necessita
persuadir o publico-alvo com a mensagem, a tematica da causa social ndo deve ser o
pilar principal e a publicidade deve refletir os valores reais da empresa. Ja na categoria
Minoria Social, deve haver inser¢gao e protagonismo do grupo minoritario, busca por
solugdes criativas na comunicagcao e nao preconceituosas e uma consciéncia critica
havendo controle e limitagdo de esteredtipos. No grupo Contraestereétipo é preciso
desafiar o senso comum no sentido de provocar estimulos, sugestdo de um novo
cenario sem o esteredtipo negativo e gerar desconforto, reflexdes e discussdes que
levem a reavaliagdo de conceitos preestabelecidos. E no ultimo critério de analise,
Midia, a ideia da mensagem publicitaria deve ser coerente e fazer sentido, deve ser
veiculada mais de uma vez e o grupo minoritario deve ser representado com
naturalidade. Desta forma, segundo os autores, uma vez preenchidos os requisitos

acima elencados, a publicidade pode ser considerada como contraintuitiva.

Pelo exposto, compreende-se que, independentemente de ferramentas
utilizadas na sua identificagao, a publicidade contraintuitiva, embora ndo garanta que
os individuos extingam suas crengas, preconceitos e estigmas por completo,
representa um novo modelo importante para os estudos da comunicagao, fomentando
debates sociais que repercutam diretamente nos comportamentos, opinides,
avaliagcbes e na maneira de perceber os grupos minorizados, contribuindo para a

construgao de uma sociedade menos preconceituosa.

Para compreender o funcionamento da Publicidade Contraintuitiva na
contemporaneidade, esta pesquisa se concentrara na analise da estratégia publicitaria

da Heineken, focalizando particularmente na linha Heineken Original. O préximo
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tdpico proporcionara uma exploragdo mais aprofundada desse contexto, visando

ampliar nosso conhecimento nesse universo especifico.

2.5 Heineken

A marca Heineken possui uma grande relevancia no mercado atual, sendo a
quinta empresa dentro do mercado de bebidas que mais vendeu em 2020, com quase
US$23,7 bilhdes, ficando atras somente das gigantes Anheuser-Busch InBev, Nestlé,

Coca-Cola e PepsiCo™.

De acordo com informagdes apresentadas pelo site institucional da Heineken 1%,
a marca foi fundada em 1864, em Amsterda, por Gerard Adriaan Heineken. No ano de
1874 a empresa ja possuia fabricas nas duas principais cidades portuarias da
Holanda, ganhando seu primeiro prémio, ja a nivel internacional, em 1875 ao receber
o0 “Medaille d’Or” na Exibicao internacional da industria naval e fluvial, realizada em
Paris. Logo depois, a cervejaria se tornou a maior exportadora para a Franga. Em
1886, apos Gerard testar novas variedades, investir em pesquisas e experimentagéo,
eles descobrem a levedura “A” exclusiva. Desde entao, ela tem sido a chave para o

equilibrio do sabor caracteristico da Heineken.

Ainda segundo informagdes do site institucional da Heineken, apds a morte de
Gerard, em 1893, a empresa passa a ser liderada pelo seu filho, Henry Pierre
Heineken. Sob sua lideranga, a marca expandiu para o mercado internacional,
comegando no continente asiatico. Em 1933 a cerveja entra nos Estados Unidos e se
torna a primeira cerveja a ser legalmente vendida no Estados Unidos desde que a Lei
Seca entrou em vigor. Assim, permitindo que a Heineken dominasse as vendas de

cervejas nos Estados Unidos durante décadas.

O site ainda apresenta que o principal responsavel pela globalizagédo da
Heineken foi Alfred Henry Heineken também conhecido como Freddy, neto de Gerard
Heineken. Foi ele quem investiu muitos esfor¢os para expandir o negocio e criar uma

identidade de marca inesquecivel. Em 1951, ele estabelece o Departamento de

2 Disponivel em < https://g4educacao.com/portal/estudo-de-caso-heineken>. Acesso em: 15/05/2023.
11 Disponivel em < https://www.heineken.com/ >. Acesso em: 15/05/2023.



https://g4educacao.com/portal/estudo-de-caso-heineken
https://www.heineken.com/
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Publicidade da Heineken e em 1954, tem a ideia de fazer um rebranding na marca.
Alfred apresentou o “€” sorridente, apropriou-se da cor verde e também introduziu a
estrela, o banner e o lupulo no logo da Heineken, atualmente conhecidos em todo o

mundo.

Figura 2 - Evolugdo da logo Heineken

AW
{ PILSENER BIER |

s

1 1951 1954

* Heineken

1991-now

Fonte: 1000 logos. Disponivel em: https://1000logos.net/heineken-logo/. Acesso em: 15/05/2023.

Como parte do processo de crescimento da empresa, Freddy encabegou a
operagao de aquisi¢ao de outras cervejarias ao longo dos anos e, hoje, a Heineken &
a segunda maior empresa do setor com mais de 300 marcas e uma penetracao global
de 98%, tendo apenas 5 paises que ndo comercializam seus produtos, ficando atras

apenas da Anheurse-Busch Inbev'?.

Segundo o Code of Business Conduct da Heineken'®, a empresa se baseia
em trés pilares principais: paixdo pela qualidade, divertimento para a vida e respeito
pelas pessoas e pelo planeta. Desde o inicio, a Heineken dedicou maxima importancia

a qualidade orientando tudo o que fazem, desde aumentar o portfdlio de marcas até

12 Segundo levantamento da produtora de lupulo alema BarthHaas. Disponivel em
<https://catalisi.com.br/as-40-maiores-cervejarias-do-mundo-do-ano-de-2021/ >. Acesso em
14/05/2023.

13 Disponivel em <https://www.theheinekencompany.com/sites/theheinekencompany/files/our-
company/how-we-run-our-business/code-conduct/Portuguese-BR-Code-of-Business-Conduct.pdf >
Acesso em: 15/05/2023.



https://1000logos.net/heineken-logo/
https://catalisi.com.br/as-40-maiores-cervejarias-do-mundo-do-ano-de-2021/
https://www.theheinekencompany.com/sites/theheinekencompany/files/our-company/how-we-run-our-business/code-conduct/Portuguese-BR-Code-of-Business-Conduct.pdf
https://www.theheinekencompany.com/sites/theheinekencompany/files/our-company/how-we-run-our-business/code-conduct/Portuguese-BR-Code-of-Business-Conduct.pdf
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presentear os clientes e consumidores com inovagdes. Outro valor € alegrar os
clientes por meio da promogao responsavel dos seus produtos e pelo patrocinio de
eventos que s&o importantes para os consumidores. A Heineken tem um compromisso
junto as comunidades onde atua e se esforga para melhorar, consistentemente, o
impacto que causa no planeta. A marca tem como valor respeitar os direitos humanos
e tratar as pessoas e o ambiente ao seu redor com o mais elevado grau de cuidado.
Além disso, cumpre as leis e regulamentos de todos os mercados onde opera e

reconhece a forga resultante das diferengas entre povos e culturas.

O site institucional da Heineken Brasil'4, complementa que o propdsito da
marca, € ser mais do que uma casa de marcas, € juntar pessoas que podem
transformar qualquer momento ou lugar, de uma simples celebragao entre amigos até
a forma como cuidamos do mundo. Quando marcas e pessoas se juntam de coragao,
€ possivel inspirar um mundo melhor, é nisso que a marca acredita e aposta todos os

dias, declaram.

O primeiro contato que o Brasil teve com a Heineken foi por conta de uma
parceria com a Kaiser, em 1990, através de um contrato de licenciamento de produgé&o
e distribuicdo, sob a supervisdo da propria Heineken de Amsterda. Mas o grande
passo veio em 2017 com o anuncio de um acordo com a Kirin Company, por meio do
qual a Heineken compraria sua subsidiaria brasileira, a Brasil Kirin, agregando ao
portfélio da cervejaria rotulos como a Schin, Devassa, Glacial e Badem Badem®®. De
acordo pesquisa da Associacdo Brasileira de Supermercado, em 2022 a marca
aparece como lider de vendas nos supermercados brasileiros®. Segundo pesquisa
realizada pela Kantar no mesmo ano, a Heineken foi eleita pelo segundo ano

consecutivo a marca mais amada pelos consumidores brasileiros’.

Considerando que o foco desta pesquisa recai sobre as campanhas da

Heineken Original, torna-se necessario aprofundar-se na analise da comunicagao

14 Disponivel em <https://www.heinekenbrasil.com.br/ > Acesso em: 14/05/2023

15 Informagdes segundo o portal Clube do Malte. Disponivel em
<https://www.clubedomalte.com.br/blog/cervejarias/a-ascensao-da-heineken-no-brasil/> Acesso em:
14/05/2023.

16 Disponivel em <https://www.moneytimes.com.br/heineken-heia34-e-a-cerveja-mais-vendida-do-
brasil-vale-a-pena-investir-na-empresa/> Acesso em: 14/05/2023.

17 Disponivel em < https://exame.com/casual/heineken-e-eleita-a-cerveja-mais-amada-pelos-
brasileiros/> Acesso em 14/05/2023.



https://www.heinekenbrasil.com.br/
https://www.clubedomalte.com.br/blog/cervejarias/a-ascensao-da-heineken-no-brasil/
https://www.moneytimes.com.br/heineken-heia34-e-a-cerveja-mais-vendida-do-brasil-vale-a-pena-investir-na-empresa/
https://www.moneytimes.com.br/heineken-heia34-e-a-cerveja-mais-vendida-do-brasil-vale-a-pena-investir-na-empresa/
https://exame.com/casual/heineken-e-eleita-a-cerveja-mais-amada-pelos-brasileiros/
https://exame.com/casual/heineken-e-eleita-a-cerveja-mais-amada-pelos-brasileiros/
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desse produto especifico trazendo uma compreensdao mais abrangente das

estratégias e mensagens comunicativas que envolvem a Heineken Original.

2.6 A comunicagao da Heineken Original

A Heineken Original € a cerveja tradicional da Heineken, com o mesmo sabor
e qualidade desde 1873, apenas a embalagem foi atualizada. Ela € uma cerveja do
estilo American Premium Lager, feita com apenas trés ingredientes, 100% naturais:
agua, malte, lupulo e a exclusiva Levedura “A” de Heineken. O teor alcodlico da

Heineken Original € de 5,6%.

Figura 3 - Evolugdo da embalagem da cerveja Heineken Original

Fonte: Mundo das marcas. Disponivel em: https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/heineken-
terra-verde.html. Acesso em: 15/05/2023.

O Departamento de Publicidade da Heineken existe desde e suas estratégias
de marketing e de patrocinio ajudaram a marca a consolidar uma forte presenga
global'®. Segundo pesquisa realizada pela Statista, em 2019 a marca investiu US$404

milhées em publicidade s6 nos Estados Unidos.

Uma das grandes estratégias da Heineken é estar envolvida com patrocinios a

grandes eventos mundiais, principalmente esportivos. A marca desde 1994 € uma das

18 Disponivel em < https://g4educacao.com/portal/estudo-de-caso-heineken > Acesso em:14/05/2023



https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/heineken-terra-verde.html
https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/heineken-terra-verde.html
https://g4educacao.com/portal/estudo-de-caso-heineken
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principais patrocinadoras, com a cerveja Heineken Original, da UEFA Champions
League (Copa dos Campedbes da Europa), principal competicao de clubes de futebol
do mundo e com milhdes de espectadores por todos os paises. A marca ainda € a
patrocinadora oficial de outras importantes competi¢gées, como por exemplo, da Rugby
World Cup (Copa do Mundo de Rugbi), da Férmula 1 e da FIA Férmula E (carros
elétricos). Além do esporte a Heineken Original esta presente no universo dos grandes
shows e festivais de musica, como o Rock in Rio. Assim, muitas das campanhas e

comerciais da cerveja Heineken Original estdo associadas a esses eventos.

A Heineken também patrocina competicées femininas, como a Liga dos
Campedes, a Eurocopa e a W Series no automobilismo. Em entrevista concedida ao
Guia Talks® a gerente sénior de Marketing da marca no Brasil, Beatrice Jordao, traz
que esse é um caminho muito importante da concretizacdo de uma marca inclusiva, e
que a marca traz em sua comunicag&o um olhar de que ndo existe diferenga. Segundo
ela, é preciso de agdes concretas que tragam a inclusdo e o protagonismo para a
mulher, sendo uma forma de conexao com esse publico, a ideia € proporcionar a

mesma experiéncia para todos.

Beatrice ainda informa que a maioria das campanhas da Heineken s&o globais,
sendo uma comunicagao extremamente consistente para o consumidor de qualquer
pais. Segundo ela, € sempre mantido o formato de comunicagdo da Heineken, de
fazer repensar algumas coisas, com leve toque que provoca o sorriso no canto da
boca. Gerar essas reflexdes € muito importante, trazendo um pressuposto de olhar o

mundo de outra forma, afirma.

A Heineken possui campanhas reconhecidas mundialmente e bastante
aclamadas pelos consumidores como uma comunicacgao inteligente e muito criativa.
A marca ja ganhou diversos prémios no Festival Internacional de Criatividade Cannes
Lions 2°. Mais recentemente, a 22 edi¢cdo do Kantar Creative Effectiveness Awards?*

elegeu a campanha “Cheers to all, da Heineken, como a melhor e mais efetiva do ano

19 Disponivel em < https://guiadacervejabr.com/entrevista-acoes-marketing-patrocinios-heineken-
entrevista-beatrice-jordao/ > Acesso em:15/05/2023.

20 O Festival Internacional de Criatividade Cannes Lions é a maior comemoragdo do mundo da
criatividade em comunicagoes.

21 Kantar Creative Effectiveness Awards € uma premiagéo anual realizada pela Kantar, marca global
de desenvolvimento criativo, que destaca os anuncios com o melhor desempenho nos trés principais
canais de midia e de acordo com o feedback dos préprios consumidores.



https://guiadacervejabr.com/entrevista-acoes-marketing-patrocinios-heineken-entrevista-beatrice-jordao/
https://guiadacervejabr.com/entrevista-acoes-marketing-patrocinios-heineken-entrevista-beatrice-jordao/
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de 2020, destacando a abordagem criativa no tema da diversidade e esteredétipo de

género?2,

Através de suas campanhas a marca busca se destacar em um mercado cada
vez mais competitivo, promovendo ndao apenas os seus produtos, mas também
questbes importantes como a responsabilidade social, diversidade e inclusao,
provocando reflexdes nos seus consumidores e estabelecendo conexdes emocionais.
Assim, percebe-se aimportancia de voltar o olhar cientifico para a comunicagéo dessa
marca e perceber se dentro dessas circunstancias, de trabalhar valores positivos para
a sociedade, ela consegue ser contraintuitiva nos comerciais de divulgacao da

Heineken tradicional.

22 Disponivel em: <https://www.poder360.com.br/economia/campanha-da-heineken-e-eleita-a-mais-
eficiente-de-2020-assista-ao-top-5/> Acesso em: 15/05/2023



https://www.poder360.com.br/economia/campanha-da-heineken-e-eleita-a-mais-eficiente-de-2020-assista-ao-top-5/
https://www.poder360.com.br/economia/campanha-da-heineken-e-eleita-a-mais-eficiente-de-2020-assista-ao-top-5/

3. METODOLOGIA

Este estudo € uma pesquisa descritiva que tem como objetivo descrever as
caracteristicas dos comerciais a serem analisados para verificar se podem ser
considerados contraintuitivos. Como o que se busca é verificar a qualidade das
caracteristicas apresentadas nos comerciais analisados na perspectiva da publicidade

contraintuitiva, a abordagem utilizada nesta pesquisa sera qualitativa.

Para esta pesquisa a técnica de coleta de dados mais adequada para a
construcao do corpus é a técnica documental, uma vez que serdao analisados
comerciais disponiveis no canal do Youtube da Heineken,

https://www.youtube.com/@heineken.

O corpus deste trabalho é constituido pelos seguintes comerciais, escolhidos
por proporem de forma criativa uma desconstrugdo de conceitos pré-concebidos em

relacdo a mulher:

e The cliché: pegca de 3'03" em que sdo mostrados trés homens que séo
convidados para acompanhar a final da UEFA Champions League em um
evento no Allianz Parque, mas, para que eles pudessem participar do
evento, seria necessario convencer suas namoradas de que
estavam sendo presenteadas com um fim de semana em um spa para que 0s

namorados pudessem aproveitar o evento de futebol sozinhos no estadio.

Figura 4 — QR code para acesso ao comercial “The cliché”

Fonte: Youtube

e Cheers to all: comercial de 49” que retrata pessoas em momentos de lazer,
como em bares, clubes, jantares e happy hours, e os gargcons entregando os
pedidos na ordem errada por conta dos rotulos que estdo associados aos

géneros.


https://www.youtube.com/@heineken
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Figura 5 - QR code para acesso ao comercial “Cheers to all”

Fonte: Youtube

e Um brinde a todos os fas. Inclusive homens: peca de 1’ que exalta a paixao

das mulheres pelo futebol.

Figura 6 - QR code para acesso ao comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens”

Fonte: Youtube

3.1 Método de analise

O método de analise desta pesquisa sera a utilizacao da ferramenta criada por

Sousa e Tavares (2022) para o reconhecimento e identificagdo de publicidade

contraintuitiva. Os autores propdéem que para a publicidade ser considerada

contraintuitiva ela deve apresentar determinados atributos. A ferramenta é dividida em

4 categorias com 3 itens cada e se o material analisado apresentar os 12 atributos

elencados pode ser considerado contraintuitivo. Para o melhor entendimento das

categorias e seus atributos, segue o quadro abaixo que sera utilizado para orientar a

analise.

Tabela 1 — Quadro para auxilio da analise

Categorias

Atributos

Descrigao do atributo

Viés mercadoldgico e

persuasividade

Publicidade utilizada como

ferramenta para obter lucros e
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Publicidade

ainda persuadir o publico-alvo

com a mensagem.

Foco no produto/servigo

A mensagem deve destacar
diferenciais do produto/servigo

e outros atributos correlatos.

Cultura organizacional

Deve refletir valores reais da

empresa.

Minoria Social

Visibilidade e

representatividade

Deve haver a insercao do

outgroup?® na publicidade.

Excluséo de estereotipos

negativos

A peca deve apresentar
solucdes criativas para a
comunicacgao do
produto/servico, e ndo solugdes

preconceituosas.

Consciéncia critica

O material deve apresentar

limitagcdo dos esteredtipos.

Contraesteredtipo

Desafia o senso comum

O material deve auxiliar na
transformacao da estrutura

cognitiva ao provocar estimulos.

Nova realidade

imaginada

A mensagem deve conter

sugestao de um novo cenario
no qual n&o haja esteredtipos
negativos sobre determinada

minoria social.

Discussao sobre o tema

E necessario que a mensagem
gere desconforto, reflexdes e
discussoes para a reavaliagao

de conceitos pré-estabelecidos.

23 Qutgroup, segundo os autores, diz respeito ao grupo minoritario.
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Midia

Forte justificativa

Aideia deve ser coerente e
fazer sentido, para que seja

possivel convencer o outro.

Repeticdo da mensagem

Publicidades sob a mesma linha
devem ser veiculadas varias e

varias vezes.

Conformidade social

O outgroup devera ser retratado

com naturalidade.




4. ANALISE DO CORPUS

4.1 Comercial The Cliché

O comercial “The Cliché” tem duragcao de 3’2", foi produzido pela Agéncia
Publicis Brasil e dirigido por Caio Rubini e Fabio Pinheiro. O video comega com a
seguinte mensagem: "Sao Paulo, uma semana antes da final da UEFA Champions
League. E se vocé tivesse a desculpa perfeita para assistir a final numa festa da

Heineken, sem sua namorada?", como apresentado no frame 1.

Figura 7 — Frame 1 comercial “The Cliché”

. .- L

E SE vock TIVESSE A DESCULPA PERFEITA
PARA ASSISTIR A_FINAL NUMA FESTA DA HEINEKEN
. o o~ | :

What if you had the perfect excuse
to watch the match at a Heineken party

Fonte: Youtube.

A cena inicial se passa em um bar, onde sdo apresentados trés casais, cada
um composto por um homem e uma mulher. Os homens sao vistos examinando o
cardapio, no qual esta inserida uma proposta intrigante: "Quer ficar livre para assistir
a final da UEFA Champions League numa festa da Heineken? Dé para a sua mulher

um fim de semana neste spa." (frame 2).
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Figura 8 — Frame 2 comercial “The Cliché”

4

Would you like to be free to watch
the UEFA Champions League Final at a Heineken party?

Fonte: Youtube.

Os homens comegam entao a tentar convencer suas parceiras a aceitarem a
oferta, utilizando argumentos como "Vocé esta sobrecarregada, e acredito que vocé
merece um tempo para si mesma", "Tenho grande respeito e admiragao por vocé", e
mostram o cartdo do spa como presente. Um dos homens afirma ter pesquisado muito
para encontrar o spa perfeito. Eventualmente, as mulheres aceitam a oferta, ficando

felizes e brindando com uma cerveja Heineken (frame 3).

Figura 9 — Frame 3 comercial “The Cliché”

eers, cheers!

Fonte: Youtube.

A cena muda para "S&o Paulo, dia da final da UEFA Champions League", com
os trés homens embarcando em uma van em dire¢céo a festa da Heineken. Durante o
trajeto, um dos homens aproveita para desfrutar de uma cerveja Heineken. Ao
chegarem a festa, sdo calorosamente aplaudidos e se sentem verdadeiramente no

topo do mundo. Sentados em frente a um grande teldo, aparece a mensagem: "Bem-
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vindos Getulio, Rafael e Felipe, curtam a final assim como suas mulheres estéo

curtindo o spa" (frame 4).

Figura 10 — Frame 4 comercial “The Cliché”

Welcome, Gettilio, Rafael and Felipe

Fonte: Youtube.

A cena seguinte mostra um video das mulheres, todas vestindo roupdes e com
toalhas na cabeca. Elas compartiiham sua empolgacdo sobre a estadia no spa,

descrevendo-a como maravilhosa., como é mostrado no frame 5.

Figura 11 — Frame 5 comercial “The Cliché”

Fonte: Youtube.

Em um momento inesperado, elas retiram os roupdes e as toalhas, revelando
que na verdade elas estdo no estadio da final da UEFA, em Mildo, e explodem em
alegria, exclamando: "Estamos na final!". Isso deixa seus namorados em estado de

choque e desolados.
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O comercial retorna as mulheres, que agora sao vistas no aeroporto,
explorando as ruas de Mildo e posando em frente ao estadio. A tela congela com as
mulheres pulando de alegria, enquanto aparece a mensagem final: "Ja pensou que
ela pode gostar de futebol tanto quanto vocé?" (frame 6). Enfatizando a ideia de que
as mulheres podem compartilhar a mesma paixdo pelo futebol e merecem ser

incluidas em vez de serem excluidas.

Figura 12 — Frame 6 comercial “The Cliché”

j

» P

\\‘ -
8
JA PENSOU QUE ELA

H

S =

£ GOSTAR DE FUTEBOL
o T, % TANTO QUANTO VocE2. |

Fonte: Youtube.

4.1.1 Andlise categoria 1: Publicidade (viés mercadolégico e persuasividade, foco no

produto e cultura organizacional)

E possivel perceber que o comercial "The Cliché" apresenta um valor
mercadoldgico e foco no produto, além de alcangar a persuasividade ao apresentar
uma narrativa clara e cativante que faz o espectador acompanhar a histéria e se
envolver com o desfecho. Desde o inicio do comercial, a marca Heineken é
cuidadosamente destacada desde os primeiros instantes, reforgcando sua presenga
marcante ao longo da narrativa. A logomarca da Heineken € vista ja na abertura do
comercial. A medida que a histéria se desenrola, a presenca da Heineken é notavel

em cada mesa do bar, com garrafas da cerveja estrategicamente posicionadas.

A cena em que os homens brindam com a cerveja ao convencerem suas
parceiras a irem ao spa ilustra como a Heineken esta associada aos momentos de

celebracdo. Na van a caminho da festa da Heineken, os homens também desfrutam
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da cerveja, destacando que a marca faz parte dos melhores momentos. No estadio, a
cor verde, caracteristica da Heineken, é destacada por uma fumaga verde, reforgando
a identidade visual da marca. A presenca dos bares da Heineken no estadio e a
animagdo das pessoas ao redor também ressaltam a associagcdo da marca com
eventos especiais. As mulheres em Mildo, ostentando cachecdis e bandeiras da
Heineken, sublinham o diferencial do produto ao proporcionar experiéncias unicas e
memoraveis. Além disso, a propria proposta da festa da Heineken enfatiza o seu
diferencial, ao oferecer uma conexao exclusiva com os maiores eventos esportivos,
destacando a marca como uma escolha singular para os apreciadores de cerveja e

esportes.

O ultimo tema da categoria Publicidade a ser analisada apresenta que a
propaganda deve refletir valores reais da empresa. E possivel perceber que o
comercial "The Cliché" da Heineken se alinha de forma notavel com os valores
fundamentais da marca, que tem como base a busca por proporcionar experiéncias
inclusivas e igualitarias para todos os seus consumidores. A Heineken reconhece a
importancia de temas relevantes, como responsabilidade social, diversidade e

inclusdo, e busca provocar reflexdes em seu publico.

Dessa forma, ao mostrar que tanto homens quanto mulheres podem
compartilhar o amor pelo futebol e desfrutar de uma cerveja Heineken juntos, a pega
analisada tenta promover a igualdade e incentivar o publico a repensar e refletir.
Assim, o comercial "The Cliché" ndo apenas ressoa com os valores reais da Heineken,
mas também atua como um veiculo para transmitir esses valores a um publico mais

amplo.

4.1.2 Andlise categoria 2: Minoria social (visibilidade e representatividade, exclusdo
de esteredtipos negativos e consciéncia critica)

O comercial busca introduzir mulheres em um cenario tradicionalmente
dominado por homens, mas, ao analisarmos de perto, percebemos que as mulheres
retratadas no comercial se encaixam em um esteredtipo cis padronizado. O comercial
apresenta um referencial restrito de mulher, perpetuando a ideia de que as mulheres

devem ser magras, usar roupas consideradas femininas, maquiagem e seguir padrdes
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pré-determinados. Isso resulta na auséncia de uma representacdo realista de
mulheres, deixando de lado a diversidade de corpos, origens e identidades de género.
As trés mulheres apresentadas sdo brancas, magras e seguem uma norma de
feminilidade convencional. Além disso, os homens também sao representados de
forma padronizada, com barba, cabelo curto e roupas consideradas masculinas, assim

Como 0s casais representados.

Embora o comercial busque desafiar os esteredtipos de género ao destacar
que as mulheres também podem gostar de futebol e cerveja, a narrativa ainda se
encaixa no binarismo tradicional de homem e mulher, deixando de fora outros grupos.
Em vez de promover uma verdadeira diversidade e inclusdo, o comercial contribui
para a perpetuacdo de esteredtipos relacionados ao padrdo de feminilidade e
masculinidade, criando a impressao de que apenas um tipo de mulher, aquela que é

alta, magra, branca, maquiada e feminina, merece representagao.

O comercial tenta introduzir uma consciéncia critica com a reviravolta
inesperada da histdria dos casais, que revela as mulheres no estadio da final da UEFA
Champions League. No entanto, ao limitar a representagcdo a mulheres e homens de
um unico biotipo, faixa etaria e raga, a mensagem critica perde parte de sua forga.
Para ser verdadeiramente critico e inclusivo, o comercial precisa avangar em diregcéo
a uma representagdo mais abrangente que abrace a diversidade em todas as suas
formas, desafiando n&do apenas os esteredtipos de género, mas também os
esteredtipos relacionados a aparéncia, origens e identidades de género. Dessa forma,
ele podera contribuir de maneira mais significativa para a desconstrugao de padrdes
preestabelecidos na publicidade e na sociedade, promovendo uma representacao

mais diversa e auténtica das mulheres e de todos os individuos.

4.1.3 Analise categoria 3: Contraestereétipo (desafio ao senso comum, nova

realidade imaginada e discussao sobre o tema)

O comercial demonstra a capacidade de desafiar o senso comum ao apresentar
uma narrativa que inicialmente segue um caminho previsivel, com homens tentando

convencer suas parceiras a aceitarem a oferta de um dia de spa e surpreende a



45

audiéncia com uma reviravolta inesperada ao revelar que as mulheres, ao invés de
irem para o spa, foram para a final da UEFA Champions League, em Mildo. No entanto,
embora essa reviravolta surpreendente desafie as expectativas do espectador,
provocando uma reagao emocional e incentivando a reflexdo sobre esteredtipos de
género e a igualdade de oportunidades, poderia ter enfrentado a questdo com mais
profundidade. Verifica-se que o comercial ficou restrito ao binarismo homem/mulher e

a representacao de um tipo padronizado.

A peca traz uma nova realidade imaginada, ao mostrar ao longo do video uma
narrativa que revela uma mensagem progressista ao afirmar que as mulheres nao
devem ser limitadas por convencdes antiquadas sobre seus gostos e seus papéis na
sociedade. O comercial encerra com uma frase impactante que reforgca essa nova
realidade imaginada: "Ja pensou que ela pode gostar de futebol tanto quanto vocé?",
sugerindo que é hora de reconsiderar e expandir nossos conceitos sobre interesses e
paixdes compartilhadas entre homens e mulheres. Todavia, o comercial ndo traz uma
nova realidade com a inclusao de varios tipos de mulheres e nado somente as brancas,
magras e com tragdes considerados femininas (cabelos longos, maquiagem,

vestimenta).

Assim, o comercial desempenha um papel significativo ao incitar discussdes
que estimulam a revisao de conceitos preestabelecidos sobre o papel das mulheres
na sociedade. No entanto, uma oportunidade foi perdida ao ndo abordar de maneira
mais abrangente a representatividade diversa de mulheres. A campanha poderia ter
contribuido ainda mais para uma mudanca de mentalidade e promovido um debate
mais amplo e inclusivo sobre a diversidade de experiéncias e identidades femininas.
Isso teria fortalecido ainda mais o impacto da mensagem do comercial, destacando a

importancia de representar e celebrar a diversidade do ser mulher.

4.1.4 Analise categoria 4: Midia (forte justificativa, repeticdo da mensagem e

conformidade social)

Aideia do comercial "The Cliché" cumpre com o item forte justificativa, uma vez

que € altamente coerente e faz todo o sentido, o que o torna convincente tanto em
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sua mensagem quanto em sua execugao. A narrativa se desenvolve de forma logica
e progressiva, comegando com a apresentagcdo de um cenario comum de casais em
um bar, onde os homens buscam uma maneira de assistir a final da UEFA Champions
League sem suas parceiras. A proposta do spa, inicialmente aceita pelas mulheres,
cria uma tensao narrativa que termina em uma reviravolta, na qual as mulheres estao
no estadio da final. A coeréncia da mensagem, aliada a sua execugao criativa, torna o

comercial altamente persuasivo.

No item repeticdo da mensagem, publicidades sob a mesma linha devem ser
veiculadas mais de uma vez, e o que vemos € que a Heineken adota consistentemente
a estratégia de repetir sua mensagem central de igualdade e inclusao em varias
campanhas e postagens ao longo do tempo. A marca segue em sua publicidade os
seus valores de promover a igualdade de género e garantir que todos os

consumidores tenham a mesma experiéncia.

Por fim, a propaganda retrata as mulheres com notavel naturalidade. As
situacbes em que as mulheres sao apresentadas sdo auténticas e verossimeis,
refletindo momentos comuns da vida cotidiana, como jantando com seus parceiros. O
dialogo entre os casais, no qual as mulheres expressam suas opinides e preferéncias,
€ genuino e espontaneo, ndo dando a sensagao de que as personagens femininas

estdo atuando de maneira forgada.

ApOs a analise do comercial podemos afirmar que ele cumpriu com os critérios
de contraintuicdo da categoria Publicidade (viés mercadolégico e persuasividade, foco
no produto e cultura organizacional) e com os da categoria Midia (forte justificativa,
repeticdo da mensagem e conformidade social), no entanto ndo cumpriu plenamente
com os critérios das categorias Minoria social (visibilidade e representatividade,
exclusao de esteredtipos negativos e consciéncia critica) e Contraesteredtipo (desafio
ao senso comum, nova realidade imaginada e discuss&o sobre o tema). Dessa forma,
atende parcialmente com os 12 atributos do método de identificagdo de publicidade
contraintuitva de Sousa e Tavares (2022) podendo, assim, ser considerado
parcialmente contraintuitivo pois atendeu 50% dos atributos, mas critérios importantes
das categorias Minoria Social e Contraestere6tipo ndo se fazem presentes, como a

representacéo de diversidade de corpos, de faixas etaria e de tipos de mulheres.
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4.2 Comercial Cheers to all

O comercial “Cheers to all”, traduzido no Brasil como “Um brinde a todos”, foi
produzido pela agéncia Publicis Italia e tem duragéo de 49”. O comercial traz diversas
situagcdes em que os gar¢gons entregam as bebidas na ordem errada por conta dos

rotulos que estao associados aos géneros.

O video se inicia mostrando um homem e uma mulher em um encontro e o
gargom vai até a mesa deles entregar as bebidas e pde o drink na frente da mulher e
a cerveja na frente do homem, no entanto o drink era do homem e a cerveja da mulher,

entao eles prontamente fazem a troca, desafiando a expectativa tradicional (frame 1).

Figura 13 - Frame 1 comercial “Cheers to all”

Fonte: Youtube.

Em seguida, o comercial retrata outra situagao similar em um restaurante, onde
duas mulheres estdo conversando em uma mesa, e dois homens em outra. A
gargconete comete o mesmo erro, entregando o drink na mesa das mulheres e a
cerveja na mesa dos homens. Mais uma vez, os clientes trocam seus pedidos. (frame
2).
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Figura 14 - Frame 2 comercial “Cheers to all”

Fonte: Youtube.

O comercial apresenta a seguir uma outra situacao, em uma exposicao de arte,
em que o gargom vai com uma bandeja que contém uma taga de champagne e uma
garrafa de cerveja e, quando ele vai oferecer para a mulher ele vira a bandeja pondo
a taca de champagne para ela pegar, mas ela opta por pegar a cerveja (frame 3).
Nessa cena aparece um homem que observa a situagdo e quando a mulher pega a

cerveja ele pega a taga de champagne.

Figura 15 - Frame 3 comercial “Cheers to all”

Fonte: Youtube.

O video corta para a cena em um balcdo de um bar que mostra uma mulher
esperando seu pedido e a atendente vai dando para ela o drink e a cerveja para o
rapaz do lado, mas na verdade é a mulher quem pega a cerveja e o rapaz pega o drink

(frame 4).



49

Figura 16 - Frame 4 comercial “Cheers to all”

Fonte: Youtube.

Em seguida é aparece uma mog¢a também no balcido de um bar e um drink
chega até ela e ela se demonstra confusa, olhando para os lados para entender de
quem seria esse drink, entdo ela avista o homem do lado e joga o drink para ele.
Quando ele pega o drink uma frase na tela aparece “Men drink cocktails too” que
traduzido significa, homens também bebem coquetéis (frame 5). Entdo mostra ele

olhando para a mulher e ela bebendo uma cerveja.

Figura 17 - Frame 5 comercial “Cheers to all”

Fonte: Youtube.

O comercial finaliza voltando na primeira situagdo, no casal no encontro, e
mostra o atendente também entregando equivocado os pedidos das comidas deles, a

salada para a mulher e o hamburguer para o homem (frame 6).
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Figura 18 - Frame 6 comercial “Cheers to all”

Fonte: Youtube.

4.2.1 Andlise categoria 1: Publicidade (viés mercadolégico e persuasividade, foco no

produto e cultura organizacional)

O comercial "Cheers to All" apresenta viés mercadolégico e persuasividade ao
entregar uma mensagem envolvente e bem elaborada que instantaneamente captura
a atencdo do publico-alvo. Apresenta uma abordagem n&o convencional de forma
criativa e com um forte apelo emocional capaz de estabelecer uma conexao auténtica
com os consumidores. Simultaneamente, o produto Heineken & exibido em todas as
situagcdes, garantindo que a marca permanega no centro das atengdes. Assim, o
comercial ndo apenas busca persuadir o publico, mas também cumpre seu propdsito
mercadoldgico principal de servir como uma ferramenta eficaz para impulsionar os

lucros e fortalecer a presenca da marca no mercado.

E notavel que ha um foco no produto, ao longo de todas as situacdes
apresentadas. Além da cerveja Heineken Original ser consistentemente oferecida as
pessoas, nos bares retratados no comercial, a presenga da logo da Heineken e a
predominancia da cor verde caracteristica da marca estdo em evidéncia. Assim, nao
apenas destaca o produto em si, mas também enfatiza seu diferencial distintivo, a
capacidade de ser a escolha adequada em qualquer situagao, proporcionando uma

experiéncia consistente para todos os consumidores.

A propaganda atende com sucesso o ultimo item da categoria analisada ao
refletir os valores genuinos da empresa. Ao transmitir uma mensagem de igualdade
que visa instigar uma reflexao entre seus consumidores, o anuncio esta alinhado com

os principios fundamentais da Heineken. A empresa tem uma base sdlida de valores
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que inclui a promogao de uma mensagem consciente com o objetivo de proporcionar

a melhor experiéncia possivel a todos os seus consumidores.

4.2.2 Andlise categoria 2: Minoria social (visibilidade e representatividade, excluséo
de esteredtipos negativos e consciéncia critica)

No comercial ha a inser¢do do grupo minorizado, pois sao retratadas mulheres
desfrutando de diversos ambientes, como bares, sozinhas ou acompanhadas por
outras mulheres. Além disso, o anuncio enfatiza o poder de escolha e a tomada de
decisdo das mulheres, pois sao elas que lideram na troca de pedidos, revelando os
equivocos do gargom. No entanto, € importante observar que, mais uma vez, o
comercial ndo aborda a diversidade de forma abrangente, pois todas as mulheres e
homens retratados na peg¢a publicitaria parecem compartilhar caracteristicas
semelhantes em termos de faixa etaria e biotipo, deixando espagco para uma

representagcdo mais inclusiva.

O comercial apresenta solugbes criativas para a promog¢édo do produto,
desviando parcialmente de esteredtipos negativos. Embora adote uma abordagem
inovadora ao abordar situagdes cotidianas que desafiam as expectativas de género,
0 anuncio ainda nao consegue evitar completamente esses esterettipos, uma vez que
mantém algumas ideias preconcebidas sobre as caracteristicas tipicas de homens e

mulheres.

Assim, por um lado o comercial limita o esteredtipo de que certas preferéncias
estdo estritamente ligadas ao sexo, como a crenga de que apenas homens devem
apreciar cerveja, enquanto as mulheres se restringem a coquetéis. Mas por outro lado
nao limita os esteredtipos de que as mulheres devem ser magras, devem se vestir de
uma determinada forma ou de que devem estar muito arrumadas e de maquiagem
para ir a um bar. A forma que as figuras feminina e masculina sédo retratadas no
comercial sdo representagcdes padronizadas e preconcebidas, ndo abrangendo a
diversidade de todas as pessoas que compdem a nossa sociedade atual, deixando

margem para uma representagcdo mais inclusiva e fiel a realidade.
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4.2.3 Analise categoria 3: Contraesteredtipo (desafio ao senso comum, nova

realidade imaginada e discussao sobre o tema)

O material desafia o senso comum ao contradizer o que geralmente é
considerado "normal”, como a expectativa de que as mulheres escolham drinks e os
homens optem por cerveja. O comercial rompe com essa ideia, demonstrando que as
preferéncias nao devem ser limitadas pelo género. Essa abordagem atua como um
agente provocador, promovendo uma mudanga na forma como os telespectadores
percebem e interpretam informacdes relacionadas a escolhas de bebidas e
comportamentos sociais. No entanto, vale ressaltar que, ao analisarmos mais
profundamente, a peg¢a publicitaria ainda se mantém dentro do senso comum em

relacéo a representacgao fisica dos personagens.

Assim, € possivel identificar que o comercial “Cheers to all”’ apresenta
parcialmente uma nova realidade imaginada. Ele consegue trazer uma nova realidade
na qual as pessoas, independentemente de seu género, tém a liberdade de escolher
0 que desejam consumir, sem estar limitadas por convengdes. Isso fica evidente na
frase que aparece na tela aos 35 segundos, "Men drink cocktails too" (Homens
também bebem coquetéis), que traduz essa nova narrativa. No entanto ndo apresenta
uma nova realidade de diversidade de corpos, idades e aparéncias das pessoas que
compdem nossa sociedade atual. A peca publicitaria poderia oferecer uma
representacdo mais completa e inclusiva, refletindo a realidade de uma forma ainda

mais precisa.

A mensagem do comercial incita uma discussao sobre o tema, o anuncio gera
um desconforto palpavel no espectador, levando-o a reconhecer a prevaléncia dessas
situagbes no cotidiano, como a associagéo de bebidas e alimentos ao género da
pessoa. Esse desconforto, por sua vez, serve como um gatilho para a reflexéo,
incentivando uma reavaliagdo e um debate desses conceitos, como a crencga de que
as mulheres n&o bebem cerveja. No entanto, € importante observar que o comercial,
ao reforcar o binarismo homem/mulher, deixa de provocar uma discussao mais
profunda e nao reflete a real diversidade de nossa sociedade. A auséncia de uma
representagcdo abrangente de diferentes tipos de pessoas pode ser vista como uma

limitagdo em uma sociedade tdo diversa. Portanto, o comercial poderia se destacar
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ainda mais ao abragar plenamente essa diversidade e promover a ideia de que todos
tém o direito de fazer escolhas, independentemente de sua aparéncia ou

caracteristicas individuais.

4.2.4 Andlise categoria 4: Midia (forte justificativa, repeticdo da mensagem e

conformidade social)

A ideia por trds do comercial € n&o apenas criativa, mas também altamente
coerente e sensata, o que o torna convincente para o publico. Ao desafiar uma ideia
preconcebida mostrando situagdes do cotidiano que refletem a realidade de muitas
pessoas, 0 anuncio estabelece uma narrativa I6gica e coesa. Essa coeréncia €&
fundamental para persuadir o publico, uma vez que os espectadores podem se
identificar facilmente com as situagdes apresentadas. Além disso, a mensagem do

comercial é clara e direta, tornando-a acessivel e compreensivel para muitas pessoas.

O comercial "Cheers to All" demonstra eficacia ao cumprir o item de repeticéo
da mensagem de maneira consistente ao longo de sua narrativa. A ideia central de
desafiar esteredtipos de género e promover a igualdade de escolha é reforgada
repetidamente por meio de diversas situagbes apresentadas, a cada cena, a
mensagem é reiterada. Além disso, a Heineken demonstra um compromisso continuo
com essa mensagem, promovendo publicidades sob a mesma linha em diversas

ocasides.

No ultimo tépico da categoria analisado, percebemos que o comercial consegue
retratar as mulheres de forma natural. A narrativa do comercial se desenrola de forma
aretratar as mulheres desfrutando de bebidas e alimentos de sua escolha em diversas
situagdes cotidianas, sem que isso seja destacado de maneira forgada ou exagerada.
O comercial segue uma narrativa auténtica que mostra essas personagens desafiando

a conformidade social que por vezes limita suas escolhas.

Ap06s a analise abrangente do comercial, podemos concluir que ele demonstrou
cumprir com os critérios de contraintuigdo nas categorias relacionadas a Publicidade,

tais como viés mercadologico e persuasividade, foco no produto e cultura
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organizacional, bem como nas categorias da Midia, incluindo forte justificativa,
repeticdo da mensagem e conformidade social. No entanto, o comercial nao
conseguiu satisfazer completamente os critérios das categorias Minoria Social, que
abrangem visibilidade e representatividade, exclusdo de estereotipos negativos e
consciéncia critica, e também os da categoria Contraesteredtipo, que envolve o
desafio ao senso comum, a criagdo de uma nova realidade imaginada e a promogao
de discussdes sobre o tema. Portanto, ele atende parcialmente aos 12 atributos do
método de identificacdo de publicidade contraintuitiva de Sousa e Tavares (2022),
satisfazendo plenamente 50% dos atributos, embora aspectos importantes das
categorias Minoria Social e Contraestere6tipo, como a representagao da diversidade
de corpos, idades e tipos de mulheres ndo tenham sido totalmente abordados. Assim,

ele pode ser considerado parcialmente contraintuitivo.

4.3 Comercial Um brinde a todos os fas, inclusive homens

O comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens” foi produzido pela
agéncia Publicis Italia e tem duragdo de 1'. O comercial questiona o esteredtipo de

género dentro do futebol, exaltando a paixdo das mulheres pelo esporte.

A propaganda comega mostrando uma mulher atravessando a nevasca e
entrando em um bar para assistir ao jogo de futebol que esta passando na televiséo,

ao sentar-se o gargom entrega pra ela um copo de cerveja (frame 1).

Figura 19 — Frame 1 comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens”

Fonte: Youtube.
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Em seguida, somos levados a um campo de futebol, onde varias mulheres
estdo na grade, gritando e torcendo com entusiasmo pelo jogo em andamento (frame
2).

Figura 20 — Frame 2 comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens”

Fonte: Youtube.

O video segue mostrando uma mulher em uma barbearia, raspando o cabelo e
quando ela vai se olhar no espelho, vemos que ela fez o numero 1883, ano em que

ocorreu o primeiro jogo oficial de futebol entre mulheres (frame 3).

Figura 21 — Frame 3 comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens”

Fonte: Youtube.

A seguir é retratada uma mulher sozinha na arquibancada, sofrendo com o

placar apés o fim do jogo (frame 4).
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Figura 22 — Frame 4 comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens”

Fonte: Youtube.

A préoxima cena traz um homem e uma mulher em um encontro em um
restaurante e ela se levanta para ir ao banheiro. Entdo a cena mostra a mulher

sentada em cima da privada assistindo a um jogo de futebol no celular (frame 5).

Figura 23 — Frame 5 comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens”

Fonte: Youtube.

Em seguida, vemos um casal dangando lentamente em um bar, mas a mulher
esta mais interessada no jogo de futebol na TV do que no homem ao seu lado (frame
6).
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Figura 24 — Frame 6 comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens”

Fonte: Youtube.

Na sequéncia a cena mostra um grupo de mulheres em casa comemorando,

pulando e gritando com o gol (frame 7).

Figura 25 — Frame 7 comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens”

Fonte: Youtube.

A seguir corta para uma mulher idosa aumentando o volume da televisdo ao

maximo enquanto uma partida de futebol esta passando (frame 8).
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Figura 26 — Frame 8 comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens”

Fonte: Youtube.

O comercial traz a seguir o cenario de um bar em que uma mulher, com
camiseta e cachecol de um time, esta sozinha no balcdo assistindo a um jogo de

futebol pela televisdo e pega uma cerveja para beber (frame 9).

Figura 27 — Frame 9 comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens”

Fonte: Youtube.

Por fim, a pega mostra um grupo de amigas assistindo a uma partida de futebol
e uma delas chega com varias cervejas e apos cada uma pegar a sua, ela vé que
sobrou uma e a oferece para o homem que esta na mesa ao lado com os amigos. A
frase “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens” sobe na tela e o comercial termina
com ambos os grupos, mulheres e homens, desfrutando do jogo de futebol juntos
(frame 10).
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Figura 28 — Frame 10 comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens’

Um brinde a todos os fis. Inclusive homens.

Fonte: Youtube.

4.3.1 Analise categoria 1: Publicidade (viés mercadolégico e persuasividade, foco no

produto e cultura organizacional)

O comercial da Heineken, "Um brinde a todos os féas. Inclusive homens", ndo
apenas desafia esteredtipos de género, mas também cumpre de forma eficaz o viés
mercadolégico ao utilizar a paixao pelo futebol como uma poderosa ferramenta para
persuadir o publico-alvo. Ao longo do comercial, a marca Heineken é cuidadosamente
integrada em varias cenas de maneira sutil, mas impactante. Todas as cenas em que
as mulheres estao desfrutando de uma cerveja mostram claramente que a escolha é
a Heineken, estabelecendo uma associagcao direta entre a marca e a celebragao do
futebol.

A presenca constante do letreiro da Heineken ao fundo, a cor verde
predominante e os elementos distintivos da marca em cenarios de bares reforcam o
foco no produto e no seu diferencial como a bebida escolhida para acompanhar os
momentos de felicidade, reforgando a ideia de que a Heineken € a cerveja que une as
pessoas em torno da paixdo pelo futebol, tornando-a parte integrante dessa

experiéncia.

A propaganda reflete claramente a cultura organizacional da Heineken, a marca
nao apenas se concentra em vender cerveja, mas também em criar experiéncias
auténticas e significativas para seus consumidores. Através da celebragao da paixao

das mulheres pelo futebol e da promogcdo da igualdade de género, o comercial
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demonstra o compromisso da Heineken com a diversidade, inclusdo e
responsabilidade social. A Heineken é patrocinadora de diversos eventos esportivos,
incluindo competicdes femininas como a UEFA Women’s Champions League. Assim,
o comercial, ao destacar a paixao das mulheres pelo esporte, traz os valores reais da

empresa que busca celebrar a unido de todos os fas, independentemente do género.

4.3.2 Analise categoria 2: Minoria social (visibilidade e representatividade, exclusao
de esteredtipos negativos e consciéncia critica)

A peca cumpre claramente o topico de trazer a incluséo e representatividade
ao grupo minorizado. No comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens" as
mulheres sdo as protagonistas em um contexto frequentemente dominado por
homens. O foco do anuncio sdo elas e sua paixdo pelo futebol, reconhecendo a
influéncia e importancia das mulheres nesse cenario. O comercial se destaca ainda
mais ao apresentar uma representatividade auténtica das mulheres, mostrando uma
diversidade de corpos, estilos e faixas etarias. Ele ndo se limita a retratar apenas
mulheres brancas, magras e maquiadas, com cabelos longos, mas abraga a
autenticidade e diversidade das fas de futebol, proporcionando uma visdo mais

realista e inclusiva.

O comercial traz uma abordagem criativa na comunicagao do produto, evitando
solugdes preconceituosas. Ao invés de recorrer a estereétipos de género ou
representagcdes tendenciosas, o comercial opta por destacar a paixdo genuina das
mulheres pelo futebol e promove uma representagao inclusiva, abrangendo uma
diversidade de mulheres. Ele inverte o cenario comum que traz os homens como os
grandes amantes desse esporte e mostra que as mulheres podem desfrutar do futebol
tanto quanto e até mais do que os homens. Essa abordagem n&o apenas celebra a
paixao compartilhada por todas, independentemente de seu género, mas também

refor¢ca a importancia de representar a sociedade em sua totalidade.

Dessa forma, o comercial traz a limitacdo de esteredtipos, mostrando que o
futebol ndo esta associado ao género e de que a mulher ndo precisa ser representada
de forma padronizada sem uma verdadeira diversidade. A pega enfatiza que pessoas

de qualquer género, de qualquer faixa etaria podem desfrutar e celebrar o futebol, seja



61

acompanhado de uma cerveja, seja ha companhia de amigos ou sozinho, seja em
casa ou em um bar. O comercial promove valores de igualdade e inclus&o, desafiando
preconceitos em relagcao as mulheres nesse contexto esportivo, ao mostrar que todos

tém o direito e o prazer de aproveitar esses momentos.

4.3.3 Analise categoria 3: Contraesteredtipo (desafio ao senso comum, nova

realidade imaginada e discussao sobre o tema)

O comercial desafia o senso comum ao desconstruir esteredtipos
predominantes na sociedade. A cena que retrata uma mulher que, durante um
encontro, opta por sair para o banheiro para assistir ao jogo em vez de ser o homem
a fazé-lo; a cena em que uma outra mulher esta dangando com um rapaz, mas esta
concentrada no jogo; a cena em que a mulher raspa o cabelo; ou a cena em que
mostra uma mulher idoso aumentando o volume da tv para assistir ao jogo, deixa claro
qgue ha uma quebra nas expectativas convencionais e reflete uma reviravolta no senso
comum. Essa inversdo de papéis, com a mulher demonstrando um interesse
apaixonado pelo futebol, ndo s6 é surpreendente, mas também questiona a norma de

que o esporte é predominantemente masculino.

A propaganda apresenta uma visao diferente sugerindo um novo cenario sem
esteredtipos negativos de género. A frase “Um brinde a todos os fas. Inclusive
homens” que aparece em um dado momento do comercial convida o espectador a
considerar uma nova realidade imaginada, na qual a paixao do futebol nao se restringe
ao género. Além disso, a pegca promove uma inclusdo notavel de uma variedade de
mulheres, representando diferentes estilos, idades e roupas que refletem a
diversidade da sociedade real. Com a sua narrativa, o comercial, promove um cenario
inclusivo e igualitario, onde todos sao incentivados a compartilhar a mesma paixao

pelo esporte.

Ao analisar o comercial, torna-se evidente que ele provoca reflexdes e
discussbes para a reavaliagcdo de conceitos preestabelecidos. Ao apresentar um
cenario em que diferentes mulheres séo representadas e que sao as protagonistas da

paixdo pelo futebol, o comercial convida o publico a questionar a validade de
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esteredtipos de género. A mensagem clara de igualdade e inclusdo provoca dialogos
sobre a representacdo das mulheres no esporte e em outros aspectos e motiva os
telespectadores a considerarem uma visao livre de esteredtipos. O comercial serve
como um catalisador para a mudanga, estimulando uma reavaliacao critica dos

esteredtipos e um progresso em dire¢ao a uma sociedade mais igualitaria e inclusiva.

4.3.4 Analise categoria 4: Midia (forte justificativa, repeticio da mensagem e

conformidade social)

A peca apresenta uma ideia coesa e ldgica, o que a torna altamente
convincente. Ao alinhar a paixao das mulheres pelo futebol com a mensagem de
inclusdo e igualdade de género, o anuncio constroi uma narrativa solida e persuasiva.
A ideia de que todos os fas, independentemente do género, compartilham a mesma
paixao e tém o direito de desfrutar do esporte e da cerveja é coerente. A mensagem
do comercial é simples, porém profundamente impactante, reforcando a importancia
de celebrar a diversidade e desafiar os esteredtipos prejudiciais. Essa coesdo na
narrativa torna o comercial eficaz em transmitir sua mensagem e persuadir o publico

a aderir a valores de igualdade e inclusao.

O comercial é notavel pela sua consistente repeticdo da mensagem central,
refletindo o compromisso da marca com seus valores. Além disso, a Heineken tem
demonstrado repetidamente, ao longo de varias campanhas publicitarias, o seu
empenho em trazer a mesma mensagem, desafiando esteredtipos e proporcionando
a inclusdo. Ao manter uma abordagem consistente e reforcar a mensagem de que
todos os fas, independentemente do género, sdo bem-vindos a compartilhar sua
paixao pelo esporte e pela cerveja, a Heineken promove um dialogo continuo e
relevante sobre igualdade. Essa repeticdo ndo s6 amplifica a mensagem, mas

também reforga o compromisso da marca.

Por fim, o comercial cumpre o ultimo tépico de apresentar o grupo minorizado
com naturalidade. Em vez de forgar representagcdes estereotipadas, a pecga retrata as
mulheres de forma genuina, como protagonistas apaixonadas pelo futebol, refletindo

a realidade da paixao feminina pelo esporte. Ele normaliza a presenca das mulheres
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nesse contexto, tornando-as parte integrante da cultura esportiva. A naturalidade com
que as mulheres sao retratadas contribui para uma representagao mais fiel e inclusiva

da sociedade e demonstra o compromisso da Heineken em celebrar a diversidade de

fas com autenticidade e respeito.

ApOs a analise, conclui-se que o comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive
homens” pode ser considerado contraintuitivo, uma vez que atende aos 12 atributos

do método de identificagcdo de publicidade contraintuitiva de Sousa e Tavares (2022).



CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa promoveu um estudo em um campo que, embora recente, ja
revela sua significativa importancia: a Publicidade Contraintuitiva. O estudo reconhece
e investiga o papel crucial da publicidade n&o apenas na promog¢éao de produtos, mas
também na manutencao e, crucialmente, na alteracdo de estereotipos que se revelam
prejudiciais ao tecido social. Sendo inegavel a relevancia desse tema na
contemporaneidade, dada a influéncia significativa que a publicidade exerce sobre as
percepcoes, valores e atitudes da sociedade.

Ao tomar como tema Publicidade contraintuitiva: estudo de comerciais da
cerveja Heineken Original, este estudo foi realizado com o intuito de que, ao analisar
os comerciais da marca “The Cliché”, “Cheers to all” e “Um brinde a todos os fas.
Inclusive homens", se pudesse buscar a resposta para a seguinte questao problema:
esses comerciais da cerveja Heineken Original podem ser considerados
contraintuitivos?

Para buscar respostas a esse questionamento, inicialmente foram delineados
objetivos especificos que contribuiram para uma compreensdo aprofundada do
conceito de esteredtipos, bem como sua conexdao com a publicidade, destacando o
papel da comunicacdo na perpetuacéo e transformacao de estereoétipos. Além disso,
foram examinados o conceito de publicidade contraintuitiva e suas caracteristicas.

O primeiro objetivo especifico, que visava entender o conceito de estereotipos
e sua presenca na comunicacdo publicitaria, foi alcancado através do estudo de
autores como Lippmann (2017) e Lysardo-Dias (2007), permitindo o entendimento de
gue os esterebtipos sdo conceitos ou imagens preconcebidas, padronizadas e
generalizadas pelo senso comum sobre algo ou alguém. Também foi relevante
compreender que a publicidade se utiliza desses esteredtipos para atingir o publico-
alvo, conhecimento que se tornou uma base soélida para a pesquisa.

O segundo objetivo especifico concentrou-se no entendimento do conceito de
publicidade contraintuitiva, explorando as discussdes de Leite (2009) e Praxedes
(2019). Nesse contexto, ficou evidente que a Publicidade Contraintuitiva é
representada por comunicacdes publicitarias que buscam romper com a tradicdo de

antigos estereétipos negativos. Essa abordagem desafia normas estabelecidas,
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apontando para uma perspectiva mais inclusiva e progressista na constru¢cédo das
mensagens publicitarias.

O ultimo objetivo especifico, que se propunha a verificar se os trés comerciais
da Heineken Original que compdem o corpus apresentam elementos contraintuitivos,
foi alcancado por meio de uma andlise meticulosa dos mesmos. Para a analise dos
comerciais, adotou-se o método desenvolvido por Sousa e Tavares (2022) para a
identificagé@o de Publicidade Contraintuitiva.

Considerando a questdo problema, foram formuladas duas hipdteses de
pesquisa. A primeira considerou que os comerciais da Heineken Original constituintes
do corpus podem ser considerados contraintuitivos, pois atendem aos 12 atributos
elencados da ferramenta de identificacdo de publicidade contraintuitiva proposta por
Sousa e Tavares (2022). Ja a segunda exp6s que os comerciais da Heineken Original
analisados trabalham com o principio de propaganda contraintuitiva, mas nao realizam
a contra intuicdo em sua totalidade.

A analise dos comerciais “The cliché”, “Cheers to all” e “Um brinde a todos os
fas. Inclusive homens” permitiram compreender a quebra de esteredtipos introduzida
nessas pecas publicitarias, ao apresentar a mulher como protagonista em um
ambiente majoritariamente dominado por homens. Esses comerciais retratam as
mulheres como apreciadoras do futebol e da cerveja, desafiando a associagcao
tradicional desses produtos com um género especifico. As pecas ressaltam a ideia de
gue a cerveja e o futebol ndo devem ser limitados por questdes de género.

No entanto, ao se analisar tracos corporais e faixa etaria, foi possivel notar
mulheres estereotipadas em dois dos trés comerciais analisados, sendo estes o0s

&l

comerciais “The cliché” e “Cheers to all”. Neles os personagens, tanto as mulheres
como os homens, séo representados de forma padronizada, com a presenca de
estereotipos que incluem apenas mulheres brancas, magras, jovens e maquiadas.
Essa falta de diversidade é evidente, deixando espaco para melhorias significativas
narepresentacao de diversidade adotada pela marca Heineken em sua comunicacgéo.

Os dados das analises realizadas permitiram refutar a primeira hipotese da
pesquisa, pois dois dos trés comerciais analisados, “The cliché” e “Cheers to all’ ndo
cumpriram plenamente com os 12 atributos da ferramenta de verificacdo de
publicidade contraintuitiva proposta por Sousa e Tavares (2022). Estes atributos nédo
atendidos, conforme revelou a analise, incluem a visibilidade e representatividade, a

eliminacao de esteredtipos negativos, a promoc¢édo da consciéncia critica, o desafio ao
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senso comum, a criagdo de uma nova realidade imaginada e a promocgéo de
discussfes sobre o tema. A falta de diversidade de corpos, estilos e faixa etaria na
representacdo impediu que esses comerciais fossem considerados totalmente
contraintuitivos.

Tendo refutado a primeira hipétese o estudo validou a segunda, que considera
gue os comerciais da Heineken Original analisados nessa pesquisa trabalham com o
principio de propaganda contraintuitiva, mas néo realizam a contra intuicdo em sua
totalidade, pois apenas um dos trés comerciais cumpriu com os 12 atributos, o
comercial “Um brinde a todos os fas. Inclusive homens”.

Os comerciais analisados representam um avango notavel ao provocar
reflexfes significativas sobre as preferéncias das mulheres, desafiando estere6tipos
de género arraigados na sociedade. Ao destacar a mulher como a protagonista e
consumidora do produto, essas pecas publicitarias conseguem gerar uma
contraintuicdo, questionando a ideia ultrapassada de que o futebol e a cerveja sao
exclusivamente para o publico masculino. Os comentarios presentes nas redes sociais
acerca do comercial “The Cliché” revelam como a publicidade pode efetivamente
estimular discussdes importantes. Uma internauta comentou “Tem mesmo de lembrar
das mulheres. Mulher também bebe cerveja, fazer propaganda voltada s6 para o
homem é um erro e tanto!”. Outra escreveu “isso € sobre a simples possibilidade de
gue mulheres também podem gostar de coisas que homens gostam e alguns acham
gue so eles o fazem. Ao invés de despachar a namorada pra assistir jogo, chama ela.”
Essas falam demonstram o poder de persuasao da publicidade e o papel que ela tem
na manutencdo e/ou na quebra de esteredtipos.

Embora a marca Heineken tenha conseguido produzir um comercial
contraintuitivo, a analise revelou que ha espaco para uma abordagem ainda mais
inclusiva e diversificada da marca. Em dois dos comerciais a Heineken ainda recorreu
a estereOtipos negativos, representando personagens com tragcos associados ao
género, como roupas, acessorios e maquiagem mais tradicionalmente femininos.
Essa representacéo limita a narrativa ao reforcar estere6tipos, como a associacao de
roupas a um género especifico, em vez de promover a reflexdo de que todas as
mulheres podem desfrutar da mesma experiéncia, independente de suas
caracteristicas individuais.

Ao comparar o comercial "Um brinde a todos os fas. Inclusive homens" com os

demais, torna-se evidente que ele alcancou um nivel superior de contraintuicao,
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adotando uma narrativa que destaca personagens diversos. Neste comercial,
observa-se a presenca de uma ampla variedade de corpos, incluindo uma mulher
idosa que assiste ao jogo, uma personagem que opta por raspar o cabelo e também
esta presente uma maior diversidade de estilos de cabelo e roupas das mulheres
representadas. Lancado em 2022, este comercial € o mais recente entre 0s
analisados, indicando um amadurecimento da marca no que diz respeito a
representacdo diversa e inclusiva da sociedade. Ele reflete os valores da marca,
centrados na inclusdo e igualdade de género, ao oferecer a todos o0s seus
consumidores uma experiéncia igualitaria. Portanto, é fundamental que a marca
continue a adotar essa abordagem em suas proximas campanhas, eliminando
estereotipos negativos e contribuindo para reflexdes mais profundas e significativas
na sociedade.

A publicidade desempenha um papel crucial na constru¢cdo e manutencao de
estereotipos na sociedade. Ao longo dos anos, muitas campanhas publicitarias
contribuiram para a perpetuacéo de estereétipos negativos de género, raca, idade e
outras categorias. Esses esteredtipos ndo apenas limitam as oportunidades e
experiéncias das pessoas, mas também reforcam desigualdades profundamente
enraizadas. Assim, entra a importancia da publicidade contraintuitiva. Campanhas
publicitarias que desafiam estereétipos negativos e oferecem representacdes mais
inclusivas e auténticas tém o poder de questionar essas normas prejudiciais. Elas
podem influenciar a percepc¢ao publica, promover a igualdade e incentivar discussdes
significativas sobre temas sociais importantes.

Este estudo se destaca como uma contribuicdo inovadora ao explorar a
publicidade contraintuitiva por meio da ferramenta de identificag&o proposta por Souza
e Tavares em 2022. Ao utilizar essa metodologia atualizada, o trabalho pioneiramente
investiga e analisa trés comerciais da Heineken, oferecendo insights valiosos sobre
como essas pecas comunicativas desafiam ou ainda reforcam certos estereotipos.
Essa abordagem amplia a compreenséo sobre o papel da publicidade na promocgéao
da igualdade e na desconstru¢cado de conceitos preestabelecidos. Sendo, até onde se
sabe, o primeiro estudo a aplicar essa ferramenta especifica, destaca-se como uma
iniciativa inédita na exploragdo das estratégias publicitarias contemporaneas,
proporcionando uma base sdlida para pesquisas futuras nesse campo emergente.

A pesquisadora deste estudo reconhece a publicidade como mais do que um

mero veiculo de venda; ela é uma poderosa ferramenta capaz de disseminar ideias e
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instigar transformacdes sociais. Nesse contexto, a publicidade deve ser exercida com
consciéncia, um desafio que este estudo aborda ao examinar uma marca que se
propds a isso, mesmo que ndo o tenha realizado plenamente. Ao trazer uma
abordagem inovadora na publicidade, este trabalho ndo apenas analisa comerciais de
uma marca, mas também contribui para inspirar novos profissionais da area a
repensar a maneira como se comunicam e a considerar o impacto social de suas

mensagens.
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