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RESUMO

Com os avan¢cos e mudancas de posicionamento em relacdo a mulher e sua
imagem na Comunicac¢do, as marcas estdo sendo postas a prova diariamente a se
posicionarem sobre suas ideologias para o0s seus publicos visando um
relacionamento mais saldavel baseado na imparcialidade e credibilidade. O presente
trabalho se iniciou com o intuito de observar se a Skol marca de cervejas, conseguiu
fazer mudangas quanto seus discursos néo representativos para as consumidoras
femininas, discursos estes que se baseavam no uso do estereotipo do corpo
perfeito, da mulher como objeto de venda e fonte de desejo masculino.
Compusemos nossa analise através de duas campanhas da Skol, a primeira
veiculada em 2006 e a outra em 2020. Para realizar nossa pesquisa nos baseamos
em leituras relacionadas a o mito da beleza, ideologias, preconceitos, objetificacédo
feminina e a maneira como a publicidade usava o corpo feminino em anuncios
publicitarios da Marca Skol. Dito isso, colocamos em pratica uma analise
comparativa que foi feita nos dois periodos selecionados, abrangendo as
campanhas “Com Skol tudo fica redondo” e “Feat perfeito”, protagonizada pela
cantora brasileira Anitta. Nossa funcéo foi analisar e classificar ideias e conceitos
trazidos pelas campanhas e as comparacdes tiradas entre ambas através dos dois
anos (2006 e 2020). Feito a comparacao discutiremos sobre alternativas para a
publicidade, de modo fidelizar consumidores a partir dos valores que a marca prega.

PALAVRAS-CHAVES: Estereottipos. Género. Publicidade. Representacdo da
mulher. Skol.



ABSTRACT

With the advances and changes in positioning in relation to women and their image
in communication, brands are being tested daily to position themselves on their
ideologies for their audiences with a view to a more friendly and respectful
relationship.The work started with the purpose of observing whether Skol beer brand
has managed to make changes in its speeches related to women. The work started
with the purpose of observing whether Skol beer brand has managed to make
changes in its speeches related to women. We observed that the speeches were
based on the use of the stereotype of the perfect body, of the woman as a selling
point, source of male desire. We composed our analysis through two Skol
campaigns, the first in 2006 and the other in 2020.To carry out our research we
based on feminist sources such as: the feminist flag, the myth of beauty, ideologies,
pre-concepts, female objectification and the way advertising used the female body in
Skol Brand advertisements. That said, we put into practice the analysis that was
made in two important periods for Skol, in 2006 that brought to the work the support
of four images from the campaign "With Skol everything is round" and three images
from the campaign "Feat perfeito” with the singer Anitta. Our job was to analyse and
classify ideas and concepts brought by the campaigns and the comparisons made
between them over the two years (2006 and 2020). The comparative exercise was
important to think about alternatives we can have to modify in order to acquire more
consumers who will be loyal to the brand, not because it is a large consumer product,
but because we Dbelieve in the values that the brand preaches.

Keywords: Stereotypes. Gender. Advertising. Representation of women. Skol.
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INTRODUCAO

Apbs nos debrucarmos sobre os achados histéricos e a importancia do papel
feminino na sociedade e toda sua luta, refletimos como isso se deu na publicidade,
tendo em vista todo um passado de lutas por igualdade que perduram até hoje. Ja
gue ainda ha muitos conceitos pré-estabelecidos no decorrer da cultura e
doutrinacdo humana até hoje presentes (como a ideia do homem cacador do
alimento ser o provedor do seu lar e para a mulher cabe a fungéo de dona de casa),
passando assim a reforcar na sociedade alguns estereétipos quanto ao valor de ser
mulher na sociedade e seu valor como consumidora.

O papel da publicidade variou muito durante os anos e com essa mudanca,
houve consequéncias para a mulher e valor na sociedade desde muito tempo atras,
dando as mulheres adjetivos que as tornassem confortaveis aos olhos dos homens.
Temos a mulher “jovem, magra, branca, passiva, dependente, infantil, docil, sensual,
desejada, maternal, cuidadosa, dona-de-casa, incompreendida, incompetente em
outros papéis e para muitas, feliz’, conforme aponta Santos (2003. p. 44-45).
Praticas essas que resultaram segundo Swain (2001) para essa agregacao de
esteredtipos negativos, que visam diminuir a importancia feminina enquanto ser
humano e que pode ser chamado de violéncia sexual. Uma vez que as imagens e
representacfes sao de um corpo genitalmente definido e reduzido ao sexo bioldgico.
Reforcando que as mulheres que se vestem de maneira mais sensual, sejam
prostitutas e faceis o que ndo se enquadra na realidade, jA que a mulher é a Unica
responsavel por seu corpo.

Pensando nisso fizemos uma analise comparativa do ano de 2006 que neste
primeiro momento traz alguns anuncios da Skol em que a marca reforca a exposi¢ao
da mulher e do seu corpo, e em 2020 quando a Skol da alguns passos e sugere
modificacdes sobre seus antigos anuncios e uso da mulher inapropriadamente, com
isso vai-se verificar se de fato a marca se ressignificou quanto ao uso de
estereodtipos que nao representam a mulher (positivamente).

Nossa analise utiliza como metodologia um estudo comparativo entre
campanhas, fazendo de um fato ou caso especifico (no caso, representacdes
femininas na publicidade da Skol). Tivemos como suporte para 0 embasamento

tedrico neste trabalho a pesquisa bibliogréafica, textos de revistas, jornais, livros e
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artigos, fundamental para que, nossa pesquisa tenha mais veracidade perante a
academia.

Como objetivos especificos desejamos: observar se houve mudancas de
discurso da Skol, no que concerne a igualdade de género e de que forma isso é
refletido na publicidade, refletir sobre a possivel perda de lucros devido ao avanco
dos temas feminismo, sexismo e igualdade de género, observar os formatos
publicitarios anteriores utilizados pela empresa exemplificada e por ultimo apresentar
conexfes entre 0s discursos sociais, 0s elementos publicitrios e a reacéo
comunitaria, mostrando assim formas de fidelizacdo do publico.

Dando continuidade trazemos como justificativa para nossa pesquisa a
necessidade de mudanca no que se diz respeito a publicidades que vendem a
imagem da mulher de maneira ndo representativa, visando maior impacto (positivo)
e aceitacdo tendo em vista lucro com anuncios ja que verificamos que essa falta de
posicionamento respeitoso pode gerar desinteresse nos consumidores, que podem

até “boicotar” a Skol devido a sua forma néo representativa.

CAPITULO | — GENERO E PUBLICIDADE: LUTAS POR IGUALDADE,
RECONHECIMENTO E REPRESENTATIVIDADE
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Observamos atualmente no cenario brasileiro o fortalecimento de alguns
movimentos que lutam pela igualdade e representatividade. No qual trazemos como
exemplo importante a comunidade feminista, que tem como esséncia a busca por
ideais igualitarios que vem desde a conquista pelo direito de votar, ao de poder
escolher se quer ter um filho de um abuso ou nédo, ato chamado de aborto.

Vale salientar que a luta por igualdade vai além de defender mulheres ou
homens. Trabalhamos a igualdade que foi redigida pela Constituicdo Nacional no
Artigo quinto! que diz que homens e mulheres sdo iguais em direitos e obrigacdes,
porém esbarramos em um viés historico que nos deixa a pensar se iSso se cumpre
atualmente ou ndo? No modo constitucional esta escrito, mas na préatica ndo. Para
entendermos melhor voltaremos no tempo mais especificamente na Era paleolitica
guando o homem tinha a mulher como ser divino devido a crenca de que os deuses
desciam dos céus e fecundavam no ventre das mulheres a vida e, com isso, a
garantia de reproducdo. Porém com a mudanca dos tempos e dos termos nébmades
coletores, nome dado ha mulheres paleoliticas devido a sua habilidade de coletora
de alimentos ser alterado para o Termo némade cacador dado aos homens que
tiveram que sair e luta por territorios e em busca de alimentos, nesse ciclo venciam
0s que detinham de mais forca fisica o ser nbmade homem paleolitico.

Com isso 0os homens passaram a objetificar a mulher como propriedade na
qual era de mais valia ter uma para procriar e dar filhos, garantindo a existéncia dos
herdeiros e surgindo assim o mito da inferioridade da mulher, tema que perdurou
durante séculos. Até os primeiros movimentos sociais tentarem romper com essa
repressdo. Repressao essa que se arrastou até a Revolugcdo Francesa que tinha
como justificativa, a igualdade, liberdade e fraternidade entre os homens. Luta na
qual o movimento feminista perdeu, apds essa revolucdo surge outra conhecida
como Revolugdo Industrial que tinha como esséncia inserir as mulheres na
economia capitalista, 0 que para muitos foi uma conquista, porém nao vemos como
tal. Devido a necessidade de mais trabalhadores em fabricas colocou as mulheres
expostas em situacdes de escravidao e acima de tudo mal pagas e os donos de
fabricas alegavam como justificativa que de mulheres possuam menos forga fisica e

com isso trabalhavam menos e entdo por isso o valor do salario menor do que os

1 Disponivel em: https://bit.ly/2WZIf9L
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homens. Surgindo nessa situacao o impasse que travamos no Artigo da constituicao
brasileira que designa igualdade entre homens e mulheres.

Daniela Araujo (2007) informa que género é uma construcdo social. Logo
criam-se com relagdo as suas aptidées paradigmas fisicos, morais e mentais cujas
associacfes tendem a homogeneizar o ser homem do ser mulher, tais associacdes
derivam na sua maior parte de uma crenca obtida pela histéria como ja mencionada
e também pela cultura imposta. A mulher sempre foi desenhada como o ser fragil,
sensivel e inapta para algumas tarefas que requeriam muito intelecto, e dada ao
homem o titulo de viril, forte o provedor de tudo. O ser pensante. Os corpos vao
tomando forma e sendo chamados de masculino e feminino através do discurso de
dominacédo imposto pela sociedade e cultura.

Sendo necessario lembrar que género difere do sexo, nome usado para
objetificar o 6rgdo de reproducdo masculino e feminino. Diferente do género cuja
justificativa se faz por ser uma constru¢cdo social que aborda a diferenca entre a
mulher e 0 homem na sociedade de consumo e sua importancia nela. Scott (1968)
diz que género é uma ideia primitiva de significar relagbes de poder, baseadas e
impressas pela sociedade, através dos sexos. Sendo o género atualmente uma
medida social, que através de sua relacdo com a sociedade tem papel de qualificar e
dar estimulos para os géneros feminino e masculino ja que estdo em constante
interacao.

Com luz em Haraway género € um aparelho de repressdo usado para
contestar o poder dos sexos em varias esferas e que, “Género € um conceito
desenvolvido para contestar a naturalizacdo da diferenca sexual em mudultiplos
terrenos de luta”. (HARAWAY,1954, apud LOURO, 2002, p. 229). Dessa maneira
acreditamos que o género € um poder de artificio politico e estratégico centralizado
por quem tem influéncia com funcéo de limitar e mostrar soberania tentando diminuir
o outro com menos influéncia, o que acaba coagindo o individuo feminino ou
masculino em situacdo de desvantagem. Em sua maioria atinge a mulher e acaba
sendo dado certo poder ao homem, se configurando como sexismo termo que sera
abordado mais a frente. A pensadora beauvoriana Butler (1999) género esta
interligado a toda a vida dos seres sexuados, 0 que em sua Otica se torna natural
reproduzir tudo que é imposto pela sociedade socio culturalmente, a pensadora

afirma que,
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A garota torna-se uma garota, ela é trazida para o dominio da
linguagem e do parentesco através da interpelacdo do género.
Mas esse tornar-se garota da garota ndo termina ali, pelo

7

contrario, essa interpelacdo fundante é reiterada por vérias
autoridades, e ao longo de varios intervalos de tempo, para
reforcar ou contestar esse efeito naturalizado. (BUTLER, 1999,
p. 161).

Entendemos com isso que a garota cresce, e no decorrer de sua vida adulta e
sequéncia, passa por diversas situacdes de dominancia dos familiares sendo
preparada para a vida binaria (homem/mulher) reprodutiva. Sendo a mulher o ser
sexuado pertencente a uma categoria heterogénea que é visto como minoria
segundo Sodré (2005) a mulher é um ser de minoria ndo por quantidade mais por
politica, sendo vista como o ser calado aquela que ndo possui voz.

O grupo social mulheres, estd em uma histdria de luta e resisténcia por
espaco e igualdade de direitos. Vivendo em um ritmo de credibilidade inferior aos
dos homens j& que os discursos autorizados em nossa sociedade assim como as
demais instituicGes sociais priorizam o homem e seu lugar de fala, sendo uma
configuracdo social desigual que sé pode ser modificada com embates dos diversos
grupos sociais investidos na educacéo e cultura. Nessa visdo dos embates sociais
gque entram em pauta 0os movimentos feministas, as teorias de género e a
mobilizacdo para conter a homofobia e as disputas por espacol...], Pesquisadores
nos atentam para o fato de que ha uma negacao da “difamacao de varios séculos,
para a acercar-se do limiar de uma inverséo, desnaturalizacdo e reforco de praticas
de género em pecas publicitarias”. (BRAIDOTTI,1997, p. 142).

Uma afirmagédo justa seria a demonstracdo pela luta em defesa dos
movimentos minoritarios e sua legitimidade, j& que mesmo com todo o avancgo e
tentativa de ajustar a balanca da igualdade de género ainda existe na sociedade e
no meio académico um certo receio de abordar temas que tragam como tematica o
movimento feminista, 0 que causa um pouco de descaso. Ja que, se abordado na
academia mais abertamente sobre esse movimento, evitaria que uma parte grande
da populacdo entendesse o Termo como uma forma de masculinizar ou até mesmo
fazer oposicdo ao machismo o que nao €, o feminismo lida em sua totalidade por,
direitos e ajustes igualitarios que vao desde o mesmo valor salarial que o

homem/mulher que exerca o mesmo cargo, o feminismo busca repreender o
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sexismo. Como ja citado por Simone Beauvior ndo se nasce mulher, torna-se mulher

dessa forma o conceito de género refere-se a:

Duas categorias complementares [masculino e feminino], mas que se
excluem mutualmente, nas quais todos 0s seres humanos sao
classificados formam socialmente dentro de cada cultura, um sistema
de género, um sistema simbdlico, ou sistema de significagbes que
relaciona o sexo a conteudos culturais de acordo com os valores e
hierarquias sexuais. Embora os significados possam variar de uma
cultura para outra, qualquer sistema sexo ou género esta sempre
intimamente interligado a fatores politicos e econdbmicos de cada
sociedade (LAURENTIS,1994, p.216).

Entendemos tais praticas como reflexo atemporal que vem sendo passado
desde a criagdo da biblia, com o privilégio do homem, dando total liberdade e o
colocando como personagem principal, quando na verdade deveriamos trabalhar a
guebra desses paradigmas que estdo até hoje presente em nossa sociedade seja

ela em grande extensdo ou menor.

1.1 NOS DEVOLVAM NOSSA VOZ (LOCAL DE FALA)

Quando se fala em movimento feminista automaticamente vem a cabeca, algo
criado para afrontar a masculinidade quando na verdade n&o é. O feminismo busca
pela igualdade de género em sua totalidade, o que ndo cabe a nés como homens
falar, ou diagnosticar o sofrimento e pelo espaco feminino quando na verdade
guando se é homem é possivel. Trago para baia um trecho do discurso da cantora
Madonna nomeada como a mulher do ano pela Billboard de 2016 no qual ela afirma
ao reproduzir seu primeiro video musical dancando e a midia “caiu em cima” a
objetificando como vulgar por dancar e falar sobre o poder da mulher e sua
importancia no mundo, entdo ela indaga: “espera um minuto o Prince danga assim
ha anos e ndo o repreendem por qué? E uma amiga sexodloga a repreende, porque
ele € homem!™, E entdo nesse instante a cantora afirma que pela primeira vez sentiu
0 peso por ser mulher e criativa em uma sociedade que se engaja para fazer do
homem um ser genuino. Quando na verdade somos todos iguais em direitos e

deveres ja dizia a legislagao.

2 Entrevista com Madonna disponivel em: https://youtu.be/UsJ-F6cubNA
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De modo geral é comum a publicidade naturalizar o discurso em que a mulher
€ um ser sensivel e limitado e expde o0 homem como ser provedor e viril, guando na
verdade ndo é bem assim. Estamos em uma sociedade que aceita ou acha
relevante o uso de mulheres em pecas publicitarias com textos de limitacdo ou
intimidando o seu real valor que vai além do lar e cozinhar ja que homens também
desempenham essa funcao tdo bem quanto. N&o apenas em produtos relacionados
ao uso “no lar’, mas também a outros artefatos, € comum notar que “a passividade
feminina ndo estd presente somente na exibicdo de seus corpos, mas também no
abuso deles. Ha uma ideia de que o publico-alvo da cerveja € estritamente
masculino, ndo havendo preocupagao com a integridade fisica feminina” (OLIVEIRA,
p.8).

Durante muito tempo vimos que o que se refere & mulher na publicidade esta
ligado a sexualidade e nunca ao seu intelecto, sendo assim explicado por Silva
(2003) um reflexo das relacdes de dominancia masculina que prevalece até hoje e
que em sua maioria é naturalizado pelos meios e reverbera natural no publico. Para
entendermos melhor essa questdo trazemos a baia de nossa pesquisa uma analise 3
feita pela revista Claudia na qual explana os 20 maiores CEO do ramo publicitario, e
o que foi posto em evidéncia € a prevaléncia dos cargos serem em sua totalidade
exercida por homens. O que coloca tudo na perspectiva masculina da coisa, vemos
iSso na resposta ao publico que considera a publicidade dirigida a mulheres como
uma flecha a passar por elas e no final ser batido o martelo da compra pelo marido,
colocando a mulher mais uma vez como um ser dependente.

Para Rita da revista Claudia tudo é sentido através do feedback que o publico
retirar que vai desde ndo aprovar o produto boicotando a marca, ou indo a 6érgdos de
fiscalizacBes para a proibicdo da veiculacdo do produto ou peca publicitaria. Cada
vez mais estamos tendo que aprender a lidar com o outro e 0sS movimentos
minoritarios buscam isso, nos mostrar que o0 que o0 outro pensa, fala, e faz importa. A
publicidade tem esse poder de passar algo e de certa forma fazer isso se tornar uma
verdade, quando se vé uma peca publicitaria e essa mesma peca passa em uma
rede de TV como a Globo ou SBT traz uma credibilidade muito grande aquilo e isso

altera a forma como chegar em novos clientes.

3 Link da analise da revista Claudia: https://bit.ly/3efetTi
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Nunca foi to necessario ganhar todos os publicos e cada vez mais mulheres
buscam isso, algo que as represente, que as deixe orgulhosas ndo € s6 vender ou
criar uma peca no dia das mdes ou das mulheres com um texto bacana € na
verdade ser real, mostrar a elas mulheres feministas ou ndo que elas também sao
importantes. Como estudantes académicos acrescentamos que nhada vai adiantar
fazer uma boa publicidade cheia de persuasao, conceito e no final ndo se atentar ao
Obvio nosso publico mudou, e ndo aceita mais um comercial que 0s ensine a
consumir mais e mais. Hoje vivemos uma nova realidade interligada aonde o nosso
consumidor vé publicidades e, se ndo gostar, ele ndo indica e até compartilha para
0s amigos. Também nao se aceita mais a ideia de agulha hipodérmica conceito dado
a forma de publicizar para a massa ideais de consumo e no final isso vender como
agua. O nosso publico visa a esséncia da empresa, 0 que ela vende, as causas que

ela defende e acima de tudo se isso ndo é fachada.

1.2 PUBLICIDADE E FEMININOS

A imagem da mulher na publicidade vem sendo construida em varias esferas
e sendo interpretado por varios segmentos da vida humana. Durante muitos anos,
se existiu a definicdo do corpo feminino e o que entendemos como a feminilidade,
tudo moldado de acordo a 6tica dos homens, em diversos segmentos como a moda.
Os estilistas, por exemplo, se apropriavam da imagem que a publicidade tinha do ser
feminino, estando semidespida, vestida no cetim ou exibindo-se em maiés a mulher
sempre estava como o homem a esculpia.

O estilista francés André Courréges* afirmava “ndo criei a roupa, criei a
silhueta”. Porém, s6 a silhueta nao |he basta: € necessario adorna-la com joias, e
objetos caros, que ilusoriamente compensam os direitos e o poder que falta a mulher
Branco (1984, p. 133). Como podemos observar ndo foram os estilistas que
reforcaram o papel da mulher na sociedade, e sim o0s costumes patriarcais ja
existentes desde os primordios da raca humana, costumes esses que até hoje
reverberam na nossa postura quanto a igualdade de género e o valor do feminino.

A publicidade injeta na humanidade aquilo que sente que pode vender, ou

colaborar para a sua finalidade que é os consumidores, neste processo acabou que

4 Link da citacao: https://bit.ly/36xbh2S
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a mulher foi uma das maiores vitimas dessa ilustracdo de como a mulher deve ser,
tanto € que quando se pensa em produtos que agradem a mulher os comercias sao
sempre os ligados a atividades do lar como: a higienizagdo, as compras do lar,
cuidar dos filhos e ainda ter a beleza como principal aliada, a mulher passa a ser
representada como a protetora do lar.

A publicidade trabalha com sonhos assim como a televisdo, s6 que em uma
dimensado maior, ou seja, muitas vezes ndo mostram a realidade dos fatos como €, e
sim como a sociedade esté confortavel para receber tal situacao, baseada no intimo
de nés consumidores. Com isso, toda vez que as mulheres se sentem confortaveis
com algumas publicidades e com a forma néo representativa que se dirigem a elas
vai permanecer sempre a ideia da dona de casa, mesmo com muitas delas tendo
empregos e formando familia, e sendo independentes. Nada pode mudar se na
cabeca das mulheres fica mais confortdvel com a imagem que vendem delas,
imagem essa que reaviva a mulher de casa que sO vive para os filhos e esposos
sendo que hoje existem varias ramificacdes sobre o feminino e sua importancia nao
limitando a mulher a um estere6tipo de caseira, submissa ou feita para a cozinha,
“lugar de mulher é aonde ela quiser”.

Ainda sob essa o6tica de como a mulher é vista pela publicidade, achamos
importante frisar que sempre que a publicidade fala sobre as vérias faces de uma
mulher como: mae, profissional, esposa dona de casa, € notado a relevancia de “ser
bela” para entdo se dizer que a mulher € bem sucedida, ja que para a publicidade a
mulher precisa sempre estar bela, ou aparenta ser jovem, caso nado possua
nenhuma das caracteristicas, se torna “apenas” mais uma dona de casa. Para
alguns estudiosos ndo existe melhor maneira de conseguir identificar a melhor
abordagem para seu publico do que a segmentacdo, jA que essa ferramenta de
separar 0s publicos € uma alternativa para ganhar o publico para qual se pensa
trabalhar, Smith® (1988. p.95) afirma que quando for se dirigir hA mulheres a ténica
do discurso é a mesma, usasse apelos a cores, 0s questionamentos nao trazem
certezas, na verdade sdo sempre interrogacdes com tom de inseguranga como por
exemplo: “ndo €7”, “certo?”, “entende?”, dando a entender que a mulher € um ser
desprotegido, sem seguranca e acima de tudo sem poder de fala. Para Nelly de

Carvalho (2003) o discurso publicitario funciona em trés dimensdes: na construcéo

5 Link para encontrar citacdo de Smith:https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-
01882012000200016&Ing=pt&ting=pt
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das relacdes entre o produtor/ anunciante e o publico; na construcdo da imagem do
produto; e na constru¢cdo do consumidor como membro de uma comunidade. O que
para Fairclough (1998 apud CARVALHO, 2003), a maior tarefa ideoldgica da
publicidade seja a terceira, devido o receptor ideal, pertencer a uma comunidade
cujo valores, necessidades e gostos representa.

Trazendo para a classe feminina, € indispensavel se fazer publicidade que
ndo tenham a dimensdo do que € ser mulher e seus anseios, € 0 mesmo que fazer
uma campanha publicitaria sem focar no briefing como parte principal para fazer dar
certo. Todo o resto, assim funciona quando se vai fazer algo para mulheres, deve ao
menos tenta entender como sua mente funciona, podemos colaborar com elas
trazendo mais mulheres para as agéncias ou fazer enquetes antes do produto final
ja que cada vez mais esta sendo notado por elas quando algo ndo passa verdade e
com pouco tempo, aquilo que deveria vender se torna sem utilidade.

Tudo que entendemos e aprendemos sobre o feminino foi dito por homens,
indo da filosofia a literatura, tudo foi escrito por homens, e as mulheres? Muitas
foram queimadas pela igreja com o discurso de serem bruxas e que iriam destruir
0s homens com sua loucura, quando na verdade a mulher s6 queria ter seu espaco
nas artes assim como na vida organizada e redigida por homens, e a pergunta que
nos fazemos quase sempre é se isso pode ser comprovado? E a resposta é sim,
toda essa barbarie feita a mulheres ao longo das eras sempre sera marcada pela
sua auséncia, em vista de que a existéncia do ser homem coexiste com a do ser
mulher em um mesmo momento, entdo por que ndo temos tantos textos e exemplos
femininos na literatura e na filosofia? Pois bem, esta ai nossa resposta para tal
pergunta elas foram queimadas e com sua sabedoria, sua histéria foi apagada, e as
poucas que resistiram tiveram que recorrer a personas masculinas para nao sofrer
represalias e acabar mortas.

Para Tiburi (2018) o patriarcado ndo promoveu nenhum didlogo quando a
igualdade de género ja que eles mesmos sdo essa repressao ideoldgica. Nesta
ideologia criada pelos homens, a mulher € considerada incapaz para o poder e 0
conhecimento, estdo mais para traidoras e podemos confirmar esse discurso em
contos como o mito da caixa de pandora e a propria Eva da Biblia. Eram elas as
mulheres consideradas como loucas e mas aonde temos como exemplo o mito da
mulher e da mocga boazinha, deixando com que as mulheres passassem a ser para

os homens objetos para o trabalho e também para alimento sexual, o que facilitou
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para a misoginia e também para o comportamento de violéncia para contra as
mulheres.

Violéncia essa que teve varios momentos para as mulheres como por exemplo: a
das jovens e das esposas na antiguidade classica grega, também destacamos o
costume das mulheres vilvas se atirarem a pira funeraria dos seus esposos para
nao ser esquecidas, bem como a execucdo das bruxas no periodo capitalista, e
como podemos ver, assassinatos como estes ao longo da histéria humana veem se
repetindo, ou retirar pouco tempo passamos a chamar de feminicidio. Feminicidio,
termo que para alguns ndo passa importancia, na verdade é o préprio espelho social
de como nao ressignificamos o papel da mulher na sociedade e sim contribuimos
para tais discursos e praticas misoginas e desiguais.

Todas as vezes que as mulheres foram radicais e contra os discursos
masculinos elas se tornaram para eles inuteis e perigosas e com iSSO mereceram a
morte em seguida como castigo por serem elas mesmas. Toda essa violéncia foi
agravada com a objetificagdo do termo “feminino” dado pelos filésofos as mulheres
que am contra os dogmas apresentados por eles como verdades Unicas, deixando
claro que o termo servia na verdade como forma de objetificar mulheres que iam
contra o sistema patriarcal negativamente.

Sendo o termo “feminino” criacdo dos fildsofos e poetas com intuito de
demarcar e incorporar regimes estético-moral para as mulheres marcadas com o
feminino pela sua negatividade, o que entendemos como mais uma artimanha
masculina para ilegitimar o poder das mulheres e desfazer de seu intelecto e
racionalidade, indo de encontro ao que os homens acreditavam, que era na verdade
de que as mulheres ndo mereciam o conhecimento e que por iSso as que
possuissem mereciam morrer ou serem consideradas como loucas pela sociedade.

Sempre que falamos sobre feminismo, os homens entendem como uma
critica a sua existéncia e gue com isso passam a reivindicar algo que nao entendem,
ja que para o homem o temo se trata de uma afronta ao machismo quando na
verdade € a definicdo para igualdade entre as racas e sexos igualitariamente,
precisamos ressignificar o sentido dado ao feminismo ja que até esse termo que
seria de uso responsivo se tornou mais um termo denominado pelo patriarcado que
precisamos desconstruir.

Lorde (2018) afirma que lutar pelos direitos da mulher é lutar pelos direitos

dos negros; lutar pelos direitos dos negros € lutar pelo direito das mulheres e dos
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indios, das pessoas trans e dos trabalhadores; lutar pelo direito dos trabalhadores é
lutar pelos direitos das mulheres que séo trabalhadoras, e quando lutamos por um
lugar de fata lutamos por todos. Sendo assim, ndo devemos apenas nos policiar com
publicidades que atinjam apenas as mulheres mais também as demais minorias pois
estamos todos inclusos no que tange os direitos e que ao nos atentar por justica
pelas dores do nosso préximo causa empatia para que ele fagca 0 mesmo pela nossa
luta, que busca em sua esséncia a igualdade de mulheres e homens no mesmo
espaco, com salarios igualitérios e equidade.

Quando abordamos sobre a luta ndo legitimamos a ideia da luta fisica como
garantia de direitos e sim a luta pela unido de todos e com isso sim, conseguir lutar
pelos direitos de todos no coletivo com assim construi uma sociedade pautada no
dialogo e para a garantia de que essa luta por igualdade entre racas, género e sexos
se tornem uma realidade e ndo morram na simples violéncia dos fatos cotidianos.
Quando abordamos sobre o lugar de fala, cabe também o lugar de escuta, ja que o
que falta em nossa sociedade patriarcal € escuta o outro e o que eles tem a dizem,
sobretudo ja que quem detém o poder de fala geralmente ndo escuta os menos
favorecidos e isso gera consequéncias, sobretudo no que se diz a respeito as
mulheres, negros e gays, 0 homem hetero sempre possuiu varios privilégios e entre
eles o de poder pautar o que deseja fala e como ser escutado, direito esse que nao
se aplica para as mulheres, e podemos constatar isso quando uma mulher, levanta
sua mao para rebater uma critica ou mostra sua opinido, € como se fossem
invisiveis, ocultas ao ambiente de trabalho, ndo possuem voz ou espaco.

E importante com isso que a publicidade passe a filtrar o que é bom para seu
segmento e aplicar com isso na pratica nas pecas e em anuncios comerciais aquilo
gue o consumidor busca e mais do que nunca estamos em uma mudanca brusca na

forma de consumir.

CAPITULO Il - MARKETING E CONSUMO ENGAJADO
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Entendemos por marketing todo processo de gerenciamento das relacdes de
troca entre empresas, clientes, fornecedores, intermediarios entre outros. Sendo
mais especifico marketing € a forma pura de se fazer negocios. Com isso
entendemos a importancia do processo da troca de relagbes. O processo que
entendemos como marketing hoje passou por varias transformacdes no decorrer da
histdria, e com isso fica dificil encontrar uma primeira vez para chamar essa situacao
como agao de marketing.

Estudiosos acrescentam que um grande pico para o relacionamento de
mercados foi com a invencdo da prensa tipografica criacdo feita pelo escritor e
historiador Gutenberg, no ano de 1450. Para se ter uma ideia da importancia da
prensa para a comunidade académica e agregados, estamos escrevendo esse
trabalho académico gracas a Gutenberg, ja outros estudiosos afirmam que o que
cresceu esse relacionamento foi a Primeira Revolucdo Industrial, ja que os
mercados estavam em seu apice de trocas por mercadorias e com isso veio a
afirmacédo de que o marketing € a ideia de relacionamentos, que se baseiam na
troca de produtos e conhecimento.

No decorrer da evolucdo do que entendemos por marketing Kotler (2010)
enfatiza que o produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer
a um desejo ou necessidade. Desse modo entendemos o marketing como uma
ferramenta que une necessidades a humana de precisar consumir, e a de todo
investidor e vendedor que é a venda, indo além percebemos que desde a criacdo do
marketing ja havia uma pretensdo com relagcéo a sua evolucao que cada vez mais se
tornou muito rapida até chegar ao que vivemos hoje e entenderemos logo mais
como marketing 4.0. Sobre marketing é indispensavel nao abordar sobre seus 4Ps,
conhecidos como produto, preco, praca e promocdo. O produto é a base de
qualquer negocio bem sucedido ou ndo, seja tangivel ou ndo tangivel, precisa
possuir caracteristicas que falem por si sé, tanto que mesmo que seja caro ainda
assim seja consumido e desejado pela massa devido ao seu poder de persuasao, se
entende como produto a embalagem, cor, designer e no final para a confirmacéo da
venda o vendedor faz parte do produto como emissor das qualidades do objeto, até
chegar no seu passo final as maos do consumidor final e receptor.

Preco é o elemento do mix de marketing que gera receita, ao contrario dos

demais que geram custos. Lembrando que o preco € o valor dado a qualquer

produto comprado seja para uso ou revenda, e com isso pode ser elevado a uma
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posicdo que difere dos demais, porém, entendemos que O preco precisa estar em
um nivel confortavel para ndo gerar impacto negativo ao todo. O preco é uma
estratégia muito usada em negocios diferentes pelo mundo j& que muitos o usam
como diviso de classe e também muitas vezes como um expoente de qualidade, ja
que o0 preco baixo gera um status de classe menos favorecida e também com
qualidade inferior e ja um produto com custo mais alto remete na mente de qualquer
consumidor como algo mais sofisticado e desejado.

Praga ou mais conhecido como ponto de venda, tem um papel importante no
gue tange a distribuicAo dos consumidores que se dividem em dois tipos: a
distribuicdo direta que basicamente se define na compra do produto direto da fabrica
gue séo os grandes centros atacadistas. E a indireta no qual o consumidor compra
de terceiros como: mercados, supermercados e vendedores de bairro. Vale ressaltar
que o canal de distribuicdo muda muito e depende em suma da necessidade,
transporte, preco e quantidade. Ja que os grandes varejistas consomem em grande
quantidade € mais viavel comprar em grandes centros de varejo de forma direta, o
que ndo acontece com varejistas menores que optam por comprar em
supermercados e a partir deles fazerem seus precos e revenderem como terceiros, 0
gue ndo se pode acontecer, e de fato ndo ocorre € a venda ser sempre direta ou
indireta ja que ambas juntas forma o que entendemos como pracga e precisa uma da
outra para gerar mais e mais consumidores.

Promocéao é conhecido como o P do marketing que se encarrega de estreitar
o relacionamento entre vendedor e cliente exponencial, € aqui aonde se passa as
maiores respostas para o cliente ja que o vendedor esta em contato direto com o
consumidor, faz parte da promocéo trazer o produto indicado e mostrar ao cliente
que aquele produto € o que ele precisa em sua casa. A promocédo busca por meios
técnicas mercadoldgicas que sdo: concursos, prémios, descontos, compra casada e
por fim a promocdo pode ser em categoria mais ampla: a propaganda, relagbes
publicas e marketing direto, da venda o que isso significa? Significa que na
promogéo o cliente pode ser fidelizado devido ao bom atendimento, pelo preco, pela
qualidade e se n&o ocorrer nenhuma dessas situagdes ele se torna um consumidor
negativo, cujo papel é sempre que falarem do seu produto devido a sua experiencia
negativa, julgar seus servicos podendo afetar as vendas dependendo da

personalidade e sua influéncia com o publico.
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2.1 AHISTORIA E EVOLUCAO DO MARKETING 1.0 2.0 E 3.0

Com base em Kotler (2010) o marketing evoluiu ao longo dos anos, passando
por trés fases que entendemos como marketing 1.0, 2.0 e 3.0. O marketing 1.0 é
formado pela troca de informacdo e produto a venda que exista. Nesse primeiro
momento 0 mais importante era criar produtos para os consumidores em sua
totalidade, com isso ndo se existia a preocupagdo com a opinido dos clientes ou
qualquer outro feedback.

J4 no marketing 2.0 conhecida também como a era da informacdo, as
empresas tinham como obrigacdes coletar dados sobre seus clientes, habitos e
desejos. Segundo o portal mais retorno (2016) no marketing 1.0 o cliente teria que
se adaptar a empresa que fornecia os produtos, e j& no marketing 2.0 as empresas
comecam a perceber a partir de dados coletados que os consumidores passaram a
consumir de acordo com seus interesses e necessidades e assim as empresas
nesse momento passaram a se adaptar aos consumidores. E no marketing 2.0 que o
relacionamento cliente e produto € levado a sério. JA que no periodo passado a
opinido do cliente ndo importava, com as ferramentas de automacdo, leads de
pesquisas em execucao sé fez necessario repensar maneiras de chegar no cliente
novamente para fidelizar a compra.

Nesse relacionamento gerado com o marketing 2.0 comegamos a sentir como
as coisas irdo funcionar daqui para a frente, principalmente no que diz respeito a
valor do consumidor como peca chave da venda do produto, as empresas estdo
preocupadas mais do que nunca o que estimula o cliente, se algo Ihe desagrada
para a imediata correcao, feito que ndo acontecia na criagdo do marketing 1.0 aonde
0s grandes empresarios ditavam as regras fazendo o produto x e y e diziam aos
clientes esses sao 0s meus produtos e servem para esse uso e cabia aos clientes se
adequarem a essa realidade.

Para o Pai do marketing contemporaneo Kotler (2010) entendesse como
marketing 3.0 o relacionamento corpo e alma do cliente, j& que no marketing 2.0
passamos a entender como funcionava o cliente e suas escolhas no marketing 3.0
passamos a pensa o0 ser humano com plenitude e assim entendemos suas
aspiracoes valores e espirito humano.

Ao longo da era industrial passamos por trés grandes mudancas no modo de

consumir e como isso refletia na vida do consumidor, passando assim pelos
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marketings 1.0, 2.0 e 3.0, e 0 que mudou de um para o outro? Acreditamos como
estudantes de comunicacdo que foi um processo de lapidacdo que resultou no
primeiro momento com o marketing 1.0 em relacionamentos de trocas, para um
segundo momento vivenciado pela era 2.0 o cliente passou a ter opinido e isso nos
tornou mais sabios para estudar e nos adaptar a essa realidade, e como terceiro
momento entramos na Era do marketing 3.0 que se baseia na realidade e valores
dos consumidores passando a o0s intender como corpo e mente, 0 que 0s torna
seres pensantes e com escolhas, e sendo assim mais uma vez passamos a estudar
novamente métodos para adaptacdo a esse consumidor 3.0 que diferente do 1.0 que
aceitava qualquer coisa e do consumidor 2.0 que pensava jA em consumir coisas
que queriam, o consumidor 3.0 busca alia o0 que ja existe de marcado com o que ele
acredita em valor.

Para se entender melhor esse marketing 3.0 Kotler lista 3 forcas que
impulsionam o marketing 3.0: a era da participacdo, o paradoxo da globalizacéo e a
era da sociedade criativa. A era da participacdo se dar pelo surgimento das midias
de mainstream termo que se refere a interligacdo das redes que iniciou nos Ano de
2000, esse relacionamento se tornou acessivel aos poucos devido a grande forca de
tecnologia das empresas de softwares que em um curto periodo de tempo
conseguiu conectar pessoas, celulares e computadores tudo de uma sé vez e com
valores acessivel, dando a esses consumidores a oportunidade de se conectar com
o0 mundo e gera assim a participacdo em criacdo de contetdos como as plataformas
de video You Tube e de relacionamento Orkut e Msn.

O paradoxo da globalizacdo diferente da era da participacdo que interliga
pessoas do mundo todo, tem como funcéo uni tudo e gerar uma forgca denominada
de a forca que estimula o crescimento, compreendemos também essa forca como
paradoxal ja que ela ao contrario da era da participacdo que traz a tecnologia a tudo
e a todos a globalizacdo em sua busca pela integracdo acaba criando paradoxos
culturais, como a china se torna uma superpoténcia a tdo pouco tempo e torna o
mundo refém de sua industria imparavel ou dos EUA ser a maior poténcia mundial
guando até eles consomem da china e outros paises.

Para finalizar sobre o paradoxo da globalizacdo vale ressaltar que existe
mesmo com a busca por igualdade para todos uma inversdo de valores. Para maior
entendimento trazemos como exemplo a india que possui 50 bilionarios declarado

isso no ano de 2010, outro exemplo importante de trazer para comparacdo é um
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CEO nos estados unidos ha 10 anos atras ganhar 400 vezes o equivalente a um
empregado comum, quando no mundo incluindo o préprio Brasil e india paises
esses que vivem uma balanca de inversdo paradoxal jA& que existe comprovado
pessoas que vivem com valor de R$ 1,00 por dia, e outros com tanto. No Brasil,
vemos que “a alta do desemprego, os programas sociais mais enxutos e a falta de
reajuste de subvengdes como o Bolsa Familia aumentam o fosso do mais pobres”®.
De toda maneira a globalizagdo para o marketing 3.0 € importante por trazer
questdes de conflitos humanitarios e com isso nos tornamos mais criticos com as
injusticas, pobreza, sustentabilidade ambiental, responsabilidade social e proposito
social.

A terceira forga que impulsiona o marketing 3.0 chama-se a “Era da
sociedade Criativa”, nessa terceira fase do marketing 3.0 estudiosos como Pink
acreditam que na sociedade criativa as pessoas passam a usar o lado direito do
cérebro e com isso libera o seu lado mais criativo nas artes, ciéncias e servicos
profissionais, Pink detalha desde o inicio sobre a evolu¢do da mente humana, desde
0os homens cacadores bracais que usavam o musculo para obter seu sustento e dos
executivos que usavam o lado esquerdo do seu cérebro para designar e cumprir
funcdes. Essa sociedade criativa esta no mais alto patamar da mente criativa pois
esses seres que usam do seu lado direito do cérebro conseguem dita padrdes e
também sdo muito criticos a sociedade na qual vivemos e por iSso conseguem nao
se manipular por situacdes, crencas e costumes de cultura de massa. O que isso
tem a ver com o marketing 3.0? Barrett descreve que quando 0s cientistas e mentes
criativas tornam o mundo mais critico até psicologia e a espiritualidade se unem e as
empresas percebendo essa nova forma de comunicacdo e publico buscou adaptar
esse ideal de vida para as empresas germinar esse marketing de sentimento e
valores em sua esséncia das marcas, misséo, cultura e acima de tudo na visédo de
como ela se ver para seus consumidores.

Sendo assim nessa terceira forca do marketing 3.0 nela se faz importante ter
valores e que sejam de fato verdadeiros, transparentes e acima de tudo devem
colaborar com a sociedade justa e igualitaria tornado assim o marketing 3.0 a Era da
incorporagcdo dos valores humanos nas empresas. Por isso vemos nascer

expressbes como o “Femvertising”, relacionado ao empoderamento feminino na

6 Conforme informacg®es retiradas dessa reportagem de El Pais: https://bit.ly/2X09kZt
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publicidade contemporéanea (POLGA e SILVA, 2017). Isso porque durante anos a
“‘publicidade foi conhecida por representar a mulher de forma sexualizada e
subjugada, mas nos ultimos anos tem sido perceptivel a sensibilidade [...] para uma
nova leitura e representacao do género feminino” (POLGA e SILVA, 2017, p.1).

2.2 ELEMENTOS DO MIX DO MARKETING

Ou como muitos conhecem por composto do marketing, nome dado a juncao
dos 4 Ps do marketing: produto, preco, praca e promoc¢ao, o composto do marketing
tem como funcdo gerar o desejo de compra dos consumidores, através de estudos
que se baseiam em casa P e que junto vem sanar os anseios dos consumidores até
a compra. Para Patel’ (2020) a¢c6es do marketing sdo, acima de tudo, fruto de muito
planejamento. E tudo isso estudamos nos 4Ps do marketing, € comum vocé escutar
sempre que for mencionado abordar o mix do marketing a frase de que a unido faz a
forca, e essa frase passar a fazer muito sentido e também é usado pelos estudiosos
do marketing como sua esséncia e simplificacdo do que se trata o “mix do
marketing”.

Cada fase dos 4Ps séo Unicas e extremamente importante e juntos sdo capaz
de engajar até os consumidores mais convictos para se fazer uma compra, e vale
ressaltar que com o tempo veio a existir os 7Ps e os 4Cs do mix do marketing que se
encaixa cada qual com a necessidade e momento do seu negdécio, porém, mesmo
com tantas ramificacbes desse composto todos tratam os 4Ps como uma bussola
para a partir dele atualizar e otimizar seu negdcio como melhor vocé acredite ser, e
como retorno ganhamos mais rentabilidade e acima de tudo visdo de sucesso de
muitas décadas atrés.

Quando falamos do mix do marketing e especificamente os 4Ps traduzimos para 0s
empreendedores uma ferramenta de visdo que pode ajudar na hora de diminuir
custos, aumento de vendas, manutencédo de recursos e otimizacdo de processos,
facilitando em muito a luta pelo que realmente o cliente espera da empresa na qual
tem contato como consumidor, e ajuda ao empreendedor que tem um negdcio de
entender como administrar seu patrimbnio e aonde ndo se pode pisar em falso com

o cliente.

7 Mais informagBes em: https://bit.ly/3gjgKyA
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Para entendemos a importancia do mix de marketing Patel (2020) entende os
4Ps como tijolos para o alicerce que constréi o que chamamos de mix do marketing,
sendo assim indispensavel ndo usar essa formula de sucesso, que nem sempre é a
mesma para seu negocio porém, como citamos o composto do marketing assim
como tudo que vivenciamos esta em atualizacdo sempre e com isso cada vez mais
ganha ramificacdes pertinentes aos negocios que se existem hoje.

Vale salientar que no ano de 1980 o composto do marketing foi atualizado
ganhando alguns nimeros a mais devido a sua antiga formacédo ndo funcionar como
antes para as empresas, sendo entdo ampliado para 7Ps do marketing e os 4 CS do
marketing. Alguns de nds devemos estar se perguntando se os 4Ps séo téo
importantes por que existir outros? E a resposta é necessidade, que com o tempo e
a mudanca de habito dos consumidores s6 entdo se pensou em ramificar mais os Ps
do marketing, algo curioso dos 4Ps € que sua criacdo foi voltada para o produto,
negligenciando o lado humano da situacédo, feito esse que com a necessidade e
demanda se acrescentou mais trés componentes ja voltados para o olha humano,
passando de produto feito para venda, h& produtos feitos para pessoas e com isso
se tornou muito relevante ter um contato maior com os consumidores.

Dando a entender que apds a inclusdo dos 3 componentes do composto
foram criados para, alertar de que o consumidor ndo mais se baseia na pura e
simples racionalidade e sim, nos estimulos gerados pelas sensacdes e conexdes,
que estdo adaptados ao seus clientes e também nos consumidores 3.0 que se
baseiam ndo mais em s6 comprar por necessidade e sim por simpatizar pela marca,

pelo atendimento e pelas ofertas que prendem essa troca.

2.3 CONSUMO PUBLICITARIO E ALIANCA COM O MARKETING

Para Muniz (2008) o desenvolvimento de um pais esta ligado diretamente a
producao, e por sua vez essa cresce a medida que aumenta o numero de vendas e
a estimulos dados por publicidade e propagadas, criando uma predisposicao para o
consumo. Sendo entdo o consumo mais produto ferramentas importantes para a
publicidade, que com sua persuasao tem o poder de vender, e criar consumidores
para as diversas areas do consumo humano. Além disso, ndo € so “vender”, tem que

pensar além, por isso lembra de algo crucial:
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A importancia de conhecer o aspecto social em que esta sendo

vivenciado é fundamental para identificar os problemas e as
necessidades do mercado, e assim, poder soluciona-los, pois a
eficiente aplicabilidade do posicionamento da empresa colabora com
0 crescimento, e, consequentemente, a permanéncia dos negocios
em cenarios de constantes mutagées (SILVA e SENA, 2019, p.7).

Sendo o consumo publicitéario o grande aliado do marketing para comunicar

aos consumidores sobre a existéncia de produtos e servi¢os, que estdo a alcance de
suas maos e disponiveis no mercado a qual aquele segmento se aplique, podendo
ser uma ferramenta de uma oficina direcionada para quem utilizar desse objeto, a
massifica sobre a necessidade de se ter esse produto como trabalhador do
segmento divulgado.
Mediante o que € consumo, nome dado ao ato de compra e venda, surgiu o suporte
publicitario que tem como finalidade de acordo com o objetivo tracado em sua
maioria gera lucros seja ele através de um anuncio, promo¢do ou oferta. Muniz
(2008) acredita que na cadeia de distribuicdo, o papel importante da publicidade se
faz na parte de estimular e dirigir o fluxo que leva a mercadoria de fabrica que a
produz para as maos do consumidor que ira levar o produto para sua casa e
consumir.

A publicidade estimula o consumo, que em seguida gera lucro, lucro esse que
se reverte em mais produtos que novamente com a persuasao publicitaria toma cor
e novamente o velho se faz novo, como ja estudamos na graduacdo nada se cria
tudo se renova, assim sdo os bens de consumo, trago como exemplo a geracdo de
Smartphones e Iphones que cada vez mais estdo em constantes modificacées que
em suma sdo simplistas e o que se vende ndo mais € o produto e sim seu valor
emocional, o valor de marca, 0 comprometimento das empresas com determinadas
causas. Inclusive, o feminismo — que é o0 nosso tema. Por isso, “é necessario levar
em conta a expansao e expressao da internet, e das novas relacbes sociais, que
também sofreram modificacbes. Uma vez que, a publicidade tem por caracteristica a
representacéo social, nao pbde ignorar essas mudangas” (POLGA e SILVA, 2017,
p.1).

O ser aceito e inserido quando se tem aquele produto tdo desejado te da a
sensacdo de satisfacdo que logo se faz necessaria novamente com suas
atualizacdes simplistas em designer e configuragdes, e a publicidade usa desse

poder psicolégico para chegar na mente dos consumidores que novamente sentem
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a sede por esta inseridos e aceitos na sociedade. A publicidade objetiva cria desejo
coletivo de aquisicdo que se devera materializar numa compra individual, a
publicidade visa o coletivo, o grupo social, a classe profissional tomada como um
todo e procura dessa expressdo no coletivo, obter compras do individuo com visédo
em Muniz (2008).

2.4 O PODER DO MARKETING 4.0

Segundo Randazzo (1997 apud POLGA e SILVA, 2017, p.3) as marcas estao
buscando andar junto ao movimento social para que ndo sejam mal vistas pelos
consumidores e com isso ha uma “necessidade de traduzir o novo posicionamento
das marcas em relagdo as mulheres” (POLGA e SILVA, 2017, p.3). Um exemplo
dessas mudancas é o surgimento de consultorias de inovacéo social, como a Think
Eva8, que tenta fazer com que o mundo corporativo tenha solucbes para as
desigualdades de género. Essas preocupacdes mostram um pouco dessa mudanca
na ideia de marketing.

O marketing 4.0 para Kotler (2017) se amplificou com o fluxo de inovacdes
gue antes eram no formato vertical (das campanhas para os mercados), tornou-se
horizontal e 0 que isso pode significar para n6s comunicadores? Uma ruptura,
importante no que diz respeito a forma de consumo e a maneira como O0S
consumidores passaram a ver as marcas. Com as inovagdes tecnoldgicas passamos
a potencializar os produtos para a venda, que logo com o marketing 3.0 passou pela
transformacao de se estudar o consumidor mais proativamente, que imediatamente
se modificou com a necessidade de adaptacdo ao novo publico e com isso as
marcas ndo mais inventam valores, ou vocé acredita em um ideal como esséncia e
vive ele em seus produtos seja com acdes voltadas ao consumo consciente ou na
transformacdo para um modelo de conexdo e desenvolvimento, que vendam e
atrelem isso a vida de seus consumidores.

Consumidores esses que vao se apaixona tanto pela sua marca a ponte de
ser um consumidor evangelizador da sua marca e trago com exemplo para
entendimento a Marca Apple, que criou uma filosofia de vida tdo real que os seus

consumidores vivem essa realidade e evangelizam os valores da marca para

8 Mais informagdes podem ser vistas aqui: https://thinkeva.com.br/
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amigos, familiares e contatos, sendo esses clientes os maiores apoiadores de tudo
que a marca faca devido a sua filosofia. Mais do que nunca a tecnologia dita
padroes e liberta as escolhas de seus clientes, estamos vendo isso na atual
conjuntura do marketing 4.0 que se baseia principalmente na passagem do que
entendemos como meios tradicionais: jornais, revistas, televisdo entre outros para o
digital: Instagram, Facebook, Twitter entre outros meios que sdo extremamente
usados como dados para colher o feedback do consumidor, que logo acredita hoje
mais no que € real e para eles essa mudanca do tradicional para o digital transmite
mais verdade.

Diante disso passamos a entender o marketing 4.0 como uma forca
intensificadora que evoluiu a ponto de usar como opinidao de compra ndo mais o que
um especialista afirmar e sim passamos a usar 0 pensamento horizontal de que,
amigos, familiares e digitais influencers exercem mais verdade e com isso assumem
um papel importante na propagacdo de consumo com qualidade e valores e nao

mais a ideia de comprar por nao ter escolha.

2.5 CONSUMO E ENGAJAMENTO

Ndo é de agora que a ideia de publicidade e feminismo geram muitas
discussoes, principalmente pelo fato de que a publicidade se apropriou da figura
feminina para vender e ndo as viam como consumidoras primarias, priorizando
sempre a figura masculina, quando se tratava de um produto de luxo o comercial
sempre tinha um carro bacana, e como complemento uma linda mulher ao seu lado
acompanhando o sonho do carro perfeito, mostrando a desigualdade na maneira
como as midias e meios de comunicacdo menosprezavam o valor da mulher no
consumo, tanto € que quando se tratava em atingir o publico feminino sempre tinha
artigos do lar acompanhado da mulher em ambiente de casa dando a ideia de que
lugar de mulher € na cozinha, a pergunta que nos fazemos € se na hora de
promover um carro para o consumo masculino, tem como apelo uma mulher bonita
ao seu lado, por que quando se trata de artigos para a mulher cadé os homens
compondo também o quadro?

A resposta é simples, a midia criou a ideia do homem como ser prioritario e
hetero, deixando o claro a ideia preconceituosa de que se o homem se colocasse

em tal situacdo era gay, e com isso nenhuma empresa ousaria fazer tal inversao,
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mesmo tendo a oportunidade. Mas, tudo mudou com a criacdo do consumo de
mercadoria, tema dado a classe artistica feminina que iam de encontro a esse
preconceito de que a mulher so teria como fungéo a de ser mée e dona do seu lar, o
que ndo aconteceu ja que muitas cantoras se rebelaram, através de suas letras
musicais e clipes sexuais, como elas queriam ser vistas por elas e ndo da maneira

masculinizada. Além disso,

Na busca de um nicho mercadoldgico, atrelada a responsabilidade
social, como a volta do movimento feminista, muitas empresas
observam 0 meio social para realocar o seu conceito a este
segmento, pertinente aos negocios ou identificagdo pessoal do dono
do empreendimento (SILVA e SENA, 2019, p.7).

Através desses embates femininos veio a surgir os movimentos feministas de
primeira linha e que com as midias e publicidade incentivando o descontentamento
feminino em suas pecas publicitarias e anuncios fez com que surgissem com 0
tempo outas duas linhagens de feministas, estamos nos em sua terceira fase a de
feministas consumidoras e influenciadoras, criando tendéncias e dando dicas do que
consumir, como consumir e quais empresas nao comprar. Pelo fato de ndo se
posicionarem contra os males costumes com relacdo ao feminismo e sua relevancia,
muitas empresas ndo deram voz aos movimentos feministas e no final pagaram
caro, fazendo com que as mulheres sem unissem e causassem boicotes as marcas,
exemplo dessa ndo aceitacdo por marcas que nao se reinventaram e buscaram
colaboram com as mulheres em todos os seus estilos e estereétipos é a famosa
marca de lingerie Victoria Secret, que no ano de 2019 anunciou em seu desfile anual
gue a marca iria busca novas maneiras de representar as mulheres mundiais e suas

etnias e com isso seria em 2019 o seu ultimo desfile da marca.

As promessas deste novo ambiente de midia provocam expectativas
de um fluxo mais livre de ideias e conteudo. Inspirados por essas
ideias, os consumidores estéo lutando pelo direito de participar mais
plenamente de sua cultura. [...] se os antigos consumidores eram
individuos isolados 0s novos consumidores sdo mais conectados
socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja foi
silenciado e invisivel, os novos consumidores sdo barulhentos e
publicos. (JENKINS, 2008, p.46-47).

Com isso passamos a entender a necessidade de cada vez mais, ter o apoio

dos consumidores como fonte final de todo nosso conteddo criado como
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comunicadores e como fonte de lucros, a mudanca na maneira de consumir ndo so
mudou como teve grande influéncia na tecnologia aliada as midias digitais e que
com isso, os consumidores estdo buscando uma empresa parceira que compartilhe
de ideias seus na marca e quando ndo encontram essa forma de ter um
relacionamento de confianca na marca faz com que mesmo a melhor propaganda
criada seja inutil.

Para Feenstra® (2014, p. 133), os consumidores estdo mais criticos com relacédo a
consumo, a prova disso é que em tempos de crise, mesmo com o0 aumento dos
valores em matérias, os consumidores tendem a valorizam as marcas de
credibilidade, e que respeitem o ambiente social, ou seja as marcas que criam um
relacionamento pautado nos valores humanos, mesmo com precos acima do
esperado, conseguem manter os seus lucros devido a sua garantia com o
compromisso da ética e inovagao para com seus clientes.

Cada vez mais se tornou util vender ndo s6 produtos, mas também valores
em vista de que os consumidores estdo em busca dessa interagdo que renda frutos
em valores humanos e compromisso com a verdade, marcas que buscam acoes de
apoio a moradores aonde estdo estabelecidas ganham o publico e no final os tem
para a vida e s6 crescem, exemplo disso € a multinacional Natura, que criou uma
linha inteira de produtos sustentaveis empregando trabalhadores locais desses
centros de coleta de maneiras como a Amazonia.

Acreditamos como estudantes de comunicacdo que as estratégias de
marketing utilizam a propaganda como ferramenta afim, de mudar pensamentos e,
posteriormente o comportamento das pessoas com relacdo a tal tematica (Sampaio,
2013), dentro dessa realidade percebemos a importancia das empresas focarem na
responsabilidade social, através de acdes e campanhas publicitarias, ja que tais
ferramentas agregam valor as marcas envolvidas.

Vale salientar que esse interesse, por visibilidade de algumas marcas podem
nao ser verdadeiro e logo sdo descobertas pelas pessoas que mais do que nunca
estdo contemplando tudo na internet e basta apenas uma interagdo negativa e em
segundo a reputacdo da marca ir por agua a baixo, entdo como ténico para o
sucesso, se alia a causas socias e viver verdadeiramente isso traz lucros maiores e

duradouros, as marcas que ajudam o meio ambiente com a criagcdo de produtos

9 Link do artigo: https://bit.ly/3gjgKyA
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biodegradaveis agregam muito, ha também as marcas que se envolvem em causas
sociais ligada a saude e educacdo ajudando na criacdo de nossas creches e
também no suporte a saude publica. O que acaba dando mais que certo ja que 0s
Nnossos consumidores mais do que nunca estdo em busca de relacionamentos
baseado em verdade e credibilidade perante eles, ja que os consumidores deixaram
de ser passivos, aonde s6 compravam, hoje eles consomem e a partir de click

podem indicam ou nao.

CAPITULO IIl - METODOLOGIA E ANALISE

A representacao da “mulher passiva” nas campanhas da Skol (OLIVEIRA,
2018) ja foi tema de outras pesquisas e estudos que também problematizaram as
aparicdes femininas, utilizando a descricdo das pecas como recurso de analise. Foi

percebido que eram comuns as pecgas publicitarias “nas quais as mulheres
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aparecem seminuas, exibindo um corpo escultural” (OLIVEIRA, 2018, p. 6). Foi
apontado ainda que a Skol “[...] utiliza do conceito do homem dominante para atrair
seu principal alvo, os homens héteros, e a melhor forma de garantir esta atencao é
inserir nas campanhas mulheres submissas e estereotipadas pelo padréo de beleza
atual” (OLIVEIRA, 2018, p.9). O estudo de caso foi a metodologia escolhida pela
pesquisadora Jamile Sales (2018) para pesquisar a campanha “Viva Redondo”, da
cervejaria Skol. No trabalho a autora discutiu sobre a luta contra discursos machistas
na publicidade. Também citamos como referencial bibliografico encontrado, um
artigo sobre a analise do uso da representatividade feminina na publicidade das
marcas Skol e Itaipava, feita pela pesquisadora Samara Brochado (2018). Assim
como essa pesquisadora, achamos muito importante essas pesquisas que falam da
“‘urgéncia das demandas feministas e da compreensédo das mobiliza¢cées em rede e
possiveis preocupagdes politico mercadolégicas das marcas” (BROCHADO, 2018,
p.1).

Além de encontrar pesquisas como essas citadas acima, a pesquisa
bibliografica também foi importante para estudar sobre conceitos relacionados a
género, publicidade, além de marketing e engajamento e preocupacado social das
marcas. E importante ressaltar a funcéo da metodologia da pesquisa que de acordo
com Reis (2010), afirma que estudo de caso “é uma técnica de pesquisa com base
empirica que consiste em selecionar um objeto de estudo que vai desde um fato a
um fenbmeno”. Sobre este estudo de caso entendemos que possui algumas lacunas
sobre sua veracidade j4 que para alguns estudiosos por ser um estudo conclusivo
sobre uma situacdo ou caso, muitas vezes ndo tem aplicabilidade para o todo.

Como fonte de justaposicdo e importante para a analise da mulher na
publicidade me ancoro na pesquisa bibliografica que se faz muito importante ja que
sem ela ndo teriamos como construir nossa analise que se baseia em fontes
histdricas, revistas, livros e artigos cientificos que endossem a nossa pesquisa. Uma
caracteristica bastante comum sobre a pesquisa bibliografica se acerta na uniédo
entre o estudo exploratdrio, que em suma € a pesquisa que visa aprimorar ideias
gerais sobre algum assunto.

Pretendemos com nossa analise trazer para a academia a contribuicdo que
se faz na percepcdo de que 0s nossos consumidores mudaram, e com essa
mudanca estamos em atualizacdo do modo de captar consumidores e com isso a

nossa pesquisa estuda o uso de esteredtipos em comerciais de cerveja e 0 uso da
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mulher como objeto em campanhas do ano de 2006 e 2020 mostrando uma
adaptacao partida da propria marca Skol e que precisamos trazer esse ajuste para a
realidade das publicidades em sua totalidade. Entendemos também que nosso
estudo néo esta concluido e entregamos h& academia a oportunidade de buscar em
breve estudos mais conclusivos sobre nossa pesquisa.

Antes de fazer a analise, é importante pontuar o que menciona Rezende
(2005 apud SILVA e SOARES, 2019, p.2) ao falar de uma “corpolatria” que se
inseriu na sociedade de uma forma que mostra que, com o corpo sendo considerado
produto, precisa se encaixar nos padrbes ditos por aquela sociedade.
Historicamente a publicidade se apropriou dessas “corpolatrias”, especialmente no

que diz respeito ao corpo feminino. No entanto,

[...] com o evoluir do feminismo e do pensamento empoderador da
mulher, com voz ativa para 0 consumo e na maioria das vezes a que
mantem a decisdo de compra, as marcas precisaram quebrar esse
ciclo e incluir o corpo comum, em vez do digital, em suas
representacoes (SILVA e SOARES, 2019, p.4).

Pudemos perceber isso na andlise das pecas selecionadas: a mudanca de
um posicionamento e construcdo que antes priorizava 0 corpo feminino, para um
discurso que valorize os feitos e o poder feminino e “...] essa mudancga € necesséria
para a representatividade do corpo feminino e da mulher em andncios publicitarios
que evoquem empoderamento e mostrem seus papéis reais perante sociedade”
(SILVA e SOARES, 2019, p.5).

3.1 DEFINICAO DO CORPUS

Primeiro faremos uma descri¢ao individualizada de cada campanha escolhida
para ser estudada neste trabalho, citando as principais caracteristicas e abordagens.
Logo apéds esta etapa, realizaremos a analise comparativa entre as campanhas que
constituem o corpus da pesquisa. A primeira campanha a ser analisada é “O Verao
Redondo”, que foi produzida em 2006 pela agéncia F/Nazca Saatchi & Saatchi, que

se define como uma empresa voltada a constru¢cdo de marcas e posicionamentos
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longevos, tendo como caso expoente o famoso “Desce Redondo” da Skol, vivo e

incorporado ao repertério popular desde 19971°.

Anuncio 1- Mulher loira de canga na praia

£ :

com Skol.

‘: o verdo fica &
L _redondo. ¥

Fonte: Znit Propaganda

O Textol/titulo do anuncio € “Se o cara que inventou a canga bebesse Skol,
ela ndo seria assim. Seria assim”. Acompanhada de duas imagens. Na figura do
lado esquerdo, encontramos uma mulher loira, magra, da cor do verao, na praia e de
canga, com parte de cima do biquini a mostra olhando o mar de forma natural.
Representando a mulher sem a intervencédo dos homens que bebem Skol, com um
texto que remete a ideia de que a mulher estaria “composta”, contrariando um
suposto interesse do que a visdo/olhar masculino esperava ver.

Na figura do lado direito, encontramos uma mulher loira, magra, da cor do
verdo, na praia e de canga, com sua parte de cima do biquini a mostra e observando
o mar de maneira natural. Porém nesta imagem a canga esta cortada na parte das
nadegas da mulher mostrando sua parte de baixo do biquini, e ao lado a logo da
Skol e uma cerveja com o copo ao lado, dando a margem direita da imagem um tom

mais amistoso de que o cara que bebe Skol € mais feliz e consegue tudo que busca.

10 Informacg®des disponibilizadas em: https://bit.ly/3dcikUP
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Anuncio 2 — Mulher loira bebendo a4gua no bebedouro

Se o cara g mvenugg;hbonwro
bebesse SJI. ele ndo seria assim.

com Sxol,
tudo fica §
redondo.

Fonte: Znit Propaganda

Na imagem do lado esquerdo nesta imagem encontramos uma mulher loira
muito “sarada”, reforgcando o esteredtipo da mulher com forte preocupacao estética
aparentemente em uma sala de espera, com uma saia jeans e camisa mostrando
um pouco a sua barriga de maneira natural, e de sandalia com um pequeno salto, na
situacao do lado esquerdo encontramos um bebedouro e na ocasido a mulher loira
se inclina levemente para beber agua. O texto/titulo € semelhante ao utilizado em
outras pecas, sendo nessa: “se o cara que inventou o bebedouro bebesse Skol, ele
nao seria assim” seguido do texto/orientacdo obrigatéria em caso de veiculacédo de
produtos, rotulos, embalagens e vasilhames de cerveja em geral, “se beber, nao
dirija”.

Na imagem do lado direito, encontramos a mesma mulher loira
aparentemente na sala de espera, com uma saia jeans e camisa mostrando um
pouco sua barriga de maneira natural, e de sandalia com um pequenos salto, nesta
situacdo a mulher loira se encontra extremamente curvada mostrando um pouco do
seu bumbum, na ocasido o bebedouro é redondo e possui uma logo da Skol, e
também uma cerveja e um copo cheio. O texto/ titulo: “seria assim. Com Skol, tudo

fica redondo”.
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Com relacdo a essa campanha, apesar do teor das pecas, ndo sofreu
grandes criticas e repercussdo durante sua veiculacdo. Isso porque as midias
sociais ndo estavam em seu 4pice e sim em expansao, ou seja, esse foi o fator que
dificultou a propaganda de opinifes a respeito da campanha. Vale ressaltar também
gue nesta ocasido a campanha foi censurada pelos 6rgdos de regulamentacéo,
aonde em 2015 foi julgada culpada e néo retirando a multa cobrada a agéncia e a
Ambev no ano de 2006.

No decorrer de nossa andlise percebemos a postura de submissdo que h&
mulher esta representada, e indo além podemos destacar a maneira de
objetificacdo com relacdo as mulheres nos dois anuncios, sendo entdo a mulher
nesses anuncios um ser passivo e decorativo para a finalidade de fato que era
conquistar os consumidores Skol, que na mente dos produtores em sua maioria
eram homens.

Percebemos esse contra ponto nas figuras de exemplificacdo colocadas mais
a cima, j4 que em todas o esteredtipo que vende € o da loira bem feita com a cor do
verao e extremamente sexy, vendendo atributos de que quem bebe Skol vive todas
as possibilidades e que sem Skol a vida ndo € a mesma ja que com Skol, tudo desce
redondo, dando a entender que se vocé tem um problema e quer ter a solucéo beba
Skol e tudo se resolve. Como colocamos também mais a cima ndo houve muita
resposta do publico feminino nesta situacdo devido aos meios de internet ndo
possuirem a forca que se tem hoje, embora com essa campanha em veiculacdo da
forma que foi, desagradou os 6rgaos de regulamentacdo o que ocasionou em um
processo e multa milionaria, na qual a Skol recorreu até 2015 e foi julgada com a
permanéncia da multa por infringir os direitos e deveres da mulher.

Ao longo dos anos a empresa tem mudado a tbnica do discurso. Em 2017,
por exemplo, langou a campanha “Skol desce e pensa redondo’!, onde defende

que:

Depois de 20 anos, SKOL evolui o conceito Desce Redondo e mostra
gue o cai bem neste Verdo é juntar mais pessoas, arredondar
atitudes e aproveitar o melhor das diferengas e da estacdo. Vocé ja
parou para pensar que alguns comentarios sdo capazes de afastar
as pessoas a sua volta? Para este verdo, SKOL te convida a
arredondar o papo, a vida, os comentarios e a roda de amigos e

11 Mais informacdes disponiveis em: https://bit.ly/2WtGwgT
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assim juntar o maior nimero de pessoas na estacdo mais divertida
do ano (SKOL, 2017).

Esse reposicionamento de marca atende n&do apenas a um “espirito do
tempo”, mas também a exigéncias e demandas sociais de cada época pois “cada
fase historica interfere de forma direta na construcdo do pensamento da sociedade e
no desenvolvimento dos conceitos estereotipados que guiaram os valores daquela
época” (OLIVEIRA, 2018, p.4). E importante notar que a empresa em questio
passou a contar com pesquisas de opinido, o que pode ter sinalizado a empresa
mais detalhes sobre gostos e percep¢des do publico em relacdo as abordagens

utilizadas nas campanhas. Podemos perceber isso quando a empresa afirma que:

Além da campanha, SKOL realizou junto ao IBOPE a pesquisa SKOL
DIALOGOS, que retrata o comportamento do brasileiro em relacdo
ao preconceito e constata quais comentarios quadrados ele mais diz
ou ouve. As duas frentes tém como propdsito propor uma reflexdo
sobre as atitudes e comentarios que podem gerar o afastamento
entre as pessoas e promover uma mudanca de atitude, mais
agregadora (SKOL, 2017).

A segunda campanha a ser analisada aqui é a “Feat Perfeito”, também feita
para a marca Skol, visando o Carnaval 2020. A iniciativa de Skol Beats GT na
verdade é uma continuidade de uma acédo maior, que inseriu a cantora brasileira
Anitta como “head” (a “big boss”) de inovagdo da Skol Beats'?. Com isso, foi
desenvolvida uma acao junto ao aplicativo Tinder e quem encontrasse o perfil da
cantora com a Beats GT e desse um match, participaria de uma promoc¢ao em que o
prémio é ir ao show do bloco da cantora, em cima do trio e conhecer a artista. As

imagens utilizadas foram as seguintes:

Anuncio 03 — Feat perfeito

12 Mais informacdes disponiveis em: https://bit.ly/2KVz7v0
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| sesacommoneracha.

BEBA COM MODERACAO.

IT'S9A

MATCH!

0 MATCH E S0.0 COMEGD;

L 4 . WIeT | rear PEREE

2 | CONCORRA A CURTIR O CARNAVAL
Nao, vocé nao ta delirando. DF CAMAROTE COM A ANITTA

“Anitta 26

Nao, vocé nao ta delirando. ;
Sou eu mesma, a Anitta. & E

Sou eu mesma, a Anitta. &

FEAT COM A ANITTA
$0.99

x * :g ‘ CONTINUAR DESLIZANDO

Fonte: Geek Publicitario

Nesta primeira imagem vemos a cantora Anitta, em um anuncio em parceria
com o Tinder!3, na imagem a cantora se encontra com uma jagqueta azul e um top e
short branco simbolizando as cores da bebida GT gin e tdnica fazendo o gesto de
beijo para os consumidores e ao lado temos a Skol beats GT de 269 ml e com teor
alcodlico de 7.9%. O texto/ titulo € o seguinte: “o feat perfeito. Nao, vocé ndo esta
delirando, sou eu mesma, a Anitta”. Nas imagens seguintes, Anitta se encontra de
oculos e com a lingua de fora de maneira mais sensual, neste anuncio do centro a
cantora se encontra de camisa de manga longa e por cima um suporte como um
sutid e um short branco e azul formalizando as cores da bebida GT, percebemos
também a logo da Skol beats ao lado da cantora.

Na terceira e ultima foto do anuncio, ao lado direito, a cantora permanece de
oculos e com o look do segundo andncio, porém percebemos neste a cantora
usando um texto mais convidativo introduzindo o anuncio para 0 Seu sorteio que
levara consumidores para o seu palco no periodo do carnaval, percebemos também

a presenca da marca Skol beats GT massificando a sua importancia. O Texto/titulo é

13 E um aplicativo multiplataforma de localizacdo de pessoas para servicos de relacionamentos
online. No Brasil, se popularizou por ser um aplicativo de “paquera” virtual.
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“It's a match! O match é s6 o comeco, o feat perfeito. Concorra a curtir o carnaval no
camarote junto com a Anitta”.

Ao analisarmos o periodo de 2006 e com a predominancia do publico
masculino, tivemos uma quebra enorme em 2020 com a entrada da cantora como
“‘head” da marca Skol Beats, ganhando assim uma voz feminina ao movimento de
igualdade em anuncios, percebemos também que ao contrario das pecas de 2006
nesta nova reformulacdo da Skol encontramos a mulher como prioridade e ao
adverso de antes que a mulher era um objeto hoje ela esta como protagonista e
acima de tudo com direito de escolhe quem ela bem que para curti seus momentos
importantes e de liberdade. Com a ajuda da Anitta como Girl boss da marca ouve
um apice de crescimento e consumo. Conseguimos verificar 0 engajamento através
de fonte como o Twitter e passamos a entender a relevancia de ajustar a figura
feminina como consumidora e ndo como ser passivo de anuncios de cervejas ou
demais seguimentos.

Nesta nova campanha promovida pela Skol em parceria com a cantora Anitta,
notou-se mais 0s numeros jA que hoje estamos no pleno desenvolvimento da
internet e com isso a globalizacdo tornou de facil acesso para todos redes de dados
e também aparelhos celulares com precos acessiveis para todos os consumidores
de grande porte ou pequenos consumidores com menor poder aquisitivo. Apos
estudos e compreensao dos dados entendemos que a Skol vem mudando sua
maneira de captar seus clientes de maneira igualitaria dando voz as mulheres, como
exemplo deste feito chamaram a cantora de maior influencia nacional para fazer
parte do seu time de criacdo, mostrando com isso que a mulher pode ser tudo que
ela quiser e ser no final de tudo tdo profissional quanto os homens. Algumas
informacdes sobre o engajamento do publico com essa campanha podem ser vistas

nas imagens abaixo:
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Imagem 01 — Engajamento do publico

© Top Global Tweets Tweet Engagement Stats
&) BEATS LV - Replies and Quotes
! eatsOficia follower Top Words *
A Anitta e Beats GT entraram no tinder. Agora, é s6 dar gosto 6.7% Total of 55 + replies and 162 &% quotes found
match, se cadastrar no site e aguardar o feat perfeito it 5.4% AL I
Partiu? tinder.onelink M J6 et
porra 4.7%
¢30 bebida 47%
fiquei 4.0%
De 19 a 25/02/2020 para 18+, limitada a uma por CPF. ,
/ o @ More
Leia o Regulamento. Autorizagdo SECAP/ME
04.007552/2020.
Top Emojis %
¢ Venus 2.0%
= E3.0 Drooling Face 2.0%
0 E3.0 Person Facepalming 1.3%
E11.0 Smiling Face With Hearts 1.3%
# E0.6 Loudly Crying Face 1.3%
2M
% 15:57, 23 Feb 2020 e

Top Applications
W twitter.com Twitter for Android - twitter.com. 68.5%

W twitter.com Twitter for iPhone - twitter.com, 31.5%
Top Content Types

Moonlight
URL 67.1% ‘ elenive: ,

Photo 27% poxa 10 reais a lata para ter gosto de sabdo

GIE D% 008,22 Feb 2020 _Vic ttec 7

Fonte: Trendsmat

Percebemos a mulher em posicdo de poder quando deixa a mulher escolhe
guem ela deseja em seu camarote, é claro que seguindo as regras do sorteio, a
Anitta representa para muitas mulheres uma porta voz de direitos e
representatividade ao se pronunciar de varias maneiras em defesa das mulheres
serem emponderadas e livres para fazerem o que estiverem afim de fazer. Foi
percebido uma mudanca na forma de se comunicar com as consumidoras de Skol,
deixando elas mais avontade tanto € que no ano de 2017 a Skol pediu para as
mulheres refazerem alguma campanha da Skol que foi taxativa e desrespeitosa com
as mulheres e as maiores foram repostadas pelo site da Skol e se tornou um viral.
Diferente da campanha de 2006 a de 2020 tras para a mulher a liberdade, e poder

de fala como consumidora tanto quanto os homens de bebidas.

3.2 METODO COMPARATIVO DE OBSERVACAO

Na tentativa de analisar as principais mudancas e reestruturacoes
encontradas nas publicidades da Skol nos anos de 2006 e de 2020, recorremos ao

14 Link dos dados do feedback do publico: https://bit.ly/2XkVzDu
15 Acesso para a campanha de mudangca da Skol: https:/bit.ly/3ddA9PL
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método comparativo, que consiste em investigar coisas ou fatos e explica-los de
acordo com semelhancas e diferencas. Isso nos permite a analise de dados
concretos e a dedugdo de semelhangas e divergéncias de elementos constantes
(por exemplo: a figura constante da figura da mulher, mas ao mesmo tempo, as
mudancas de posicionamento desta figura), abstratos e gerais. Primeiro utilizamos
como técnica de coleta de dados a busca por campanhas feitas pela Skol — inclusive
as que foram consideradas mais polémicas — e a constru¢do de um pequeno quadro
conceitual para a construcao dos esquemas e, por fim, a analise comparada.

Com a analise das duas campanhas passamos a entender mais sobre a Skol
e sua importancia, que ao longo dos anos foi se moldando para ser hoje a marca
mais consumida pelos publicos femininos e masculinos, no ano de 2006, a
campanha ver&o redondo trouxe a Skol para uma otica de mulher submissa e sem
fala, dando a cerveja a maior visibilidade e mostrando a todo momento, a mulher
como um boénus e em 2020. Conseguimos perceber um avanco significativo para as
mulheres e sua autonomia j4 que estudos mostraram que hoje em dia as mulheres
consomem igualitariamente o mesmo que homens, e com isso foi preciso mais
estudo sobre mulher e consumo e assim encontramos maneiras de agradam ambos
0S sexos sem desmerecer um ou alto valorizar o outro, sendo relevante estudarmos
mais o ser feminino e sua importancia.

Contudo, ndo podemos negar que durante quase duas décadas o
protagonista das campanhas Skol era o ser masculino e a propria cerveja, fazendo
anuncios que agradasse aos homens deixando transparecer a presenca unilateral
do homem como consumidor principal e as mulheres foram sendo postas como
elemento de bbénus, ajudando a partir dai a desigualdade, ao poder de pose dos
homens e também facilitando o0 acesso a espanca e muitas vezes matar, inclusive
houve um aumento a morte de mulheres por ex-companheiros devido nao aceitarem
o término, muitas mulheres foram reféns durante anos de uma midia, que mesmo
sem intencao facilitou o acesso a desigualdade e exploracdo da imagem feminina.

Até o ano de 2015 a Skol retratava as mulheres de maneira submissa, quase
sempre em situagcdo dualista onde no final a mulher estava em uma situacao de
desconforto tendo que expor seu corpo para ganhar a atengcdo dos homens que
dividia sua visdo entre a cerveja gelada e a mulher que trazia a cerveja, a garconete,
bem feita fisicamente, com a cor do verdo. O que foi sendo alterado em 2017 com a

Skol se retratando pedindo as mulheres que refizessem as campanhas que as
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deixaram mal e as 5 melhores foram divulgadas no site oficial da Skol. Apds isso o
consumo da cerveja cresceu, e tudo se deu por que a empresa entendeu que a
bebida ndo é s6 para homens e também para mulheres e que o publico feminino é
tdo fiel quanto, e apds essas representacées ganhou cada vez mais o publico e no
inicio de 2020 a Skol beats nomeou a Cantora Anitta como braco direito da empresa

e sua parte de marketing mostrando que a mulher tem seu espaco e que deve ser

respeitado.

Quadro 01 — Quadro descritivo de abordagens das pecas da Skol

Pontos de analise

“0O Verao redondo”
(2006)

Anitta e “Feat Perfeito”
(2020)

Feminismo e contexto
social da época

As pecas referentes ao
ano de 2006 surtiu pouco
efeito midiatico, devido a
internet ndo ser acessivel
a todos, o que dificultou a
contabilizagdo dos dados,
inclusive essa campanha
foi multada e saiu de
veiculagdo devido a sua

A campanha engajou
mulheres a se sentirem
mais livres, fora que ficou
entre 0S assuntos mais
comentados do Twitter
devido a sua relevancia e
contexto de dar as
mulheres a oportunidade
de escolher, como e da

nao representatividade a | forma que estao

mulher. representadas.
Contexto das agéncias de | As agéncias buscavam | Percebemos que as
publicidade e causas por ideais que vendessem | agéncias estdo cada vez
sociais e para aquela época de | mais engajadas em
2006 super funcionou, o | realmente fazer a

que eles nado tinham
nocdo era que estavam
sexualizando as mulheres
e as deixando sem voz e
vez.

igualdade acontecer tanto
€ que as pecas atuais da
Skol trazem conceitos de
igualdade e empatia.

Representacao do corpo
feminino

A mulher era um
complemento da venda a
exemplo da campanha
verdo redondo aonde as
mulheres foram retratadas
sem roupa, de forma
sexual e as restringindo a
um objeto sexual para os
homens.

O bacana é que com os
tempos mudando a Skol
esta se reciclando colocou
a mulher em evidéncia
positiva como a garota
super poder, a que faz e
acontece, mudou a
roupagem deixando a
mulher livre.

Textos utilizados nas
pecas

Se o0 cara que inventou o
bebedouro bebesse Skol,
ele ndo seria assim.

Seria assim.

O feat perfeito, it's
match! O match é s6 o
comeco, o feat perfeito.
Nao, vocé ndo esta
delirando, sou eu mesma,
a Anitta!

O]

Fonte: elaborada pelo autor
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Fazer esse exercicio comparativo foi importante para que pudéssemos
perceber algumas das rupturas e permanéncias da apresentacdo da figura da
mulher inserida nessas publicidades da cervejaria Skol. Entre as principais
permanéncias citamos a presenca da mulher junto a cerveja, porém, agora com
outro sentido, sendo a mulher dona da sua liberdade vista como consumidora, e
entre as principais diferencas apontamos a desigualdade, preconceitos
estabelecidos e desinformagdo como raiz do processo de consumo, o que inviabiliza
a igualdade no consumo das cervejas e também em outros segmentos do

entretenimento.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com tudo que estudamos no decorrer da construgdo dessa monografia, que
tem por objetivo avaliar as mudancas com relacdo a representacdo da mulher e o
uso de esteredtipos vinculados a mulher em dois andncios dos anos de (2006 e
2020) com a funcédo de comparar e usar a andlise bibliografica a fim de levantar os
dados que ajudem a compreender qual a imagem da mulher ao longo da historia da
marca, como podemos entender a historia da mulher e seus direitos e fala, e qual a
importancia do feminismo para a quebrar esses esteredtipos que a Skol reforcou
durante muitos anos, qual a importancia dos 4 Ps do marketing e a sua relacdo ao
consumo e a publicidade.

Em decorréncia da maneira saturada de produzir andncios de cerveja, expondo
sempre as mulheres a condicfes subalternas e dependentes do homem em suas
campanhas dos anos 2000, tivemos uma virada de chave no ano de 2017, ano que
a Skol mudou seu bordao para “redondo é sair do seu quadrado”, dando a entender
gue a marca nao aceitava mais costumes antigos e que por isso pediu desculpas as
mulheres e as convidou para se retratarem como acreditam ser o certo em
campanhas antigas da Skol que foram machistas com a imagem da mulher a
sexualizando em varios comerciais da marca.

ApGs essa campanha a Skol passou a modificar-se cada vez mais em busca
do agrado das consumidoras que nao queriam mais consumir a bebida por nao
acreditarem em seus valores, que como falado a pouco estdo sendo alterados, tudo
se deu a partir da introducédo dos movimentos feministas e dos termos estereétipos e
igualdade de género serem pautas humanitérias de 2017 para ca.

Trouxemos duas campanhas importantes e que marcaram tempos distintos
para a marca, a campanha Com “Skol tudo fica redondo” do ano de (2006)
retratamos a mulher objetificada ao seu extremo, sendo colocada em situacdes de
asseédio e repressao. Ja na campanha de (2020) com a “Girl Boss” Anitta intitulada
de “Feat perfeito” trouxe uma visdo da Skol para a oOtica de mulheres no topo e
donas da sua bebida e sua vida podendo escolher como e com quem passa seus
momentos. Dito isso compreendemos que a marca conseguiu ao longo dos anos se
manter forte e presente na vida das pessoas, houve uma ruptura da marca com seus
consumidores feminino que parou de consumir por sua forma nao representativa de

ligar a mulher a objeto e complemento, ao finalizar nossa andlise verificamos uma
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modificacdo grande com relacdo a campanha do ano de 2006, mas deixamos claro
gue a Skol pode e deve investir em andncios mais e mais conscientes sobre seu
publico-alvo que deixou de ser em sua maioria masculina, sendo hoje composta
igualitariamente consumida por homens e mulheres da mesma maneira. O que nao
saberemos de fato € se a marca se reposicionou por escolha ou por livre interesse
em lucros ja que estamos em alta desde 2017 sobre pautas de conscientizacéo e

igualdade de género e movimentos feministas.
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