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RESUMO

Com 13 anos entre a veiculagcdo da campanha “Verdo Redondo” e “Mulheres na
Busca” este estudo pretende tragar um paralelo sociocultural sobre influéncia e
ascensao econdmica da mulher junto a tomada de decisdo de compra, até a nova
veiculagdo da imagem feminina na publicidade da cervejaria Skol. O foco no
mercado cervejeiro surge ap6s a reformulacido do uso figura feminina em sua
comunicagdo mercadoldgica. Um nicho até entdo sexista, hoje ndo usa mais a
mulher como conteudo da mensagem, essa agora € o alvo da comunicagao. Diante
disso, € necessario compreender os fatores que culminaram nessa reformulagao da
posicionamento. O objeto deste estudo é a marca Skol. A produgdo de uma analise
comparativa e evolutiva se faz em referéncia a obra de Roland Barthes, adotando a
metodologia pratica elaborada por Trindade, Amendola e Rotta, em Fotografia de
Moda: analise semidtica das campanhas das marcas Ellus e Riachuelo (2015)
encaminhara a aplicagdo didatica no estudo de sentidos e conotagdo na linguagem
imagética.
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1 INTRODUGAO

A representagado simbdlica de géneros na sociedade € difundida através da
midia, o que a influéncia diretamente nas praticas de consumo da sociedade. O
objetivo desta escrita € entender as causas transformadoras de valores propagados
pela marca Skol, e também a repercussao desta no ambito social.

De acordo com Matos (2009, p. 227):

As narrativas construidas pela Skol, sobretudo, ddo-se pela escolha das
palavras que em conjunto com seus significados culminam em reacdes
reais, estimulam desejos inerentes. Os estudos de género vao de encontro
a certas tendéncias da historiografia contemporanea que questionavam a
concepgao de histéria como evolugdo linear e progressista e a do tempo
vinculado a leis de mudangas e prognésticos do futuro. Procurando acabar
com a segmentagcdo entre passado e presente, os estudos de género
contribuiram para a ampliagao do objeto de conhecimento histérico, levando
fragmentos e descontinuidades, descortinando o tempo imutavel e repetitivo
ligado aos habitos, mas também o tempo criador, dindmico e das inovagdes,
focalizando o relativo, a multiplicidade de mudangas que convivem entre si
urdidas na trama histéricas.

A publicidade vende valores, atitudes e posicionamento, mesmo nao
adquirindo o produto ali anunciado, existe o consumo de sua comunicagdo. Sao
assimiladas e reproduzidas suas ideias.

Historicamente a comunicagdo cervejeira veicula a imagem feminina
desconexa a real. A persona alimentada pela industria propagandista é alvo da
fixagdo sexual ao masculino, e padréo a ser seguido pelo feminino. Essas mulheres

nao pertencem a nossa realidade.

Por sua caracteristica basicamente relacional, a categoria género procura
destacar que construgéo dos perfis de comportamento feminino € masculino
define-se um em fungdo do outro, uma vez que se construiram social,
cultura e historicamente num tempo, espaco e cultura determinados. Nao se
deve esquecer, ainda, que as relagdes de género sdo um elemento
constitutivo das relagbes sociais baseadas nas diferencas hierarquicas que
distinguem os sexos, e sdo, portanto, uma forma primaria de relagbes
significantes de poder. Tendo entre suas preocupacgdes evitar as oposi¢cdes
binarias fixas e naturalizadas, os estudos de género procuram mostrar que
referéncias culturais sdo sexualmente produzidas, através de simbolos de
significagdo, cruzamento de conceitos e relagbes de poder, conceitos
normativos, relagdes de parentesco, econdémicas e politicas. (MATOS,
2009, p. 227).



Um perfil comportamental de género é construido através do contexto social,
cultural e histérico num tempo e espaco determinado. A publicidade € também um
canal para difusdo da ideologia dominante.

O tema mais amplo a ser abordado neste artigo € a influéncia de género no
consumo, aprofundado a partir do consumo feminino de cervejas e a representagao
da mulher na publicidade cervejeira. Mesmo em comunica¢gdes mercadoldgicas, a
comunicagao publicitaria transmite posicionamento e valores da marca que a difundi.
No caso da empresa que sua comunicagao aqui é estudada a analise € sobre a
visdo social e comercial da figura feminina abordada em campanhas que s&o

veiculadas em uma janela de 13 anos.

2 METODOLOGIA

Com o objetivo de reconhecer como o mercado publicitario lidou com
questdbes de empoderamento e ascensao da posi¢cao da mulher na sociedade ao
longo processo de mudangas no comportamento do consumidor, em relagdo a
internet e redes sociais, a metodologia semidtica se faz a mais coerente para

investigacédo do contexto social onde as campanhas foram veiculadas.

Trabalhar semioticamente com o objetivo de pesquisa significa relaciona-lo
com o maior € o mais significativo numero e natureza de possibilidade que
ele comporta, buscando compreendé-la em movimento, dindmico e
operante, ainda que tais relagbes possam, eventualmente, estabelecer o
espectro da sua atuacdo, adensando as possibilidades de sentido e
projetando tendéncias e novas frentes de atuagdo desse mesmo obijetivo.
(IASBESCK, 2009, p.203)

A partir dos fundamentos de Barthes e seguidores sera realizado exploragao
de signos, significados e significantes na comunicagcdo da marca estudada. A
abordagem de pesquisa adotada para a construgdo deste artigo também se baseia

na pesquisa bibliografica.



3 A SOCIEDADE, O FEMININO E O CONSUMO

3.1 Ascensao do Feminino na Sociedade

Moldes sociais capitalistas propdée um novo papel a mulher, entretanto a
ascensao dentro de uma hierarquia em que o homem ainda € dominante se
desenrola na modernidade. “adentrando em escritdrios, comércios, servigos publicos
e até mesmo profissdes liberais, proporcionando a elevacdo de seu nivel de
instrucdo” (BICEGLIA, 2002, p. 21), assim, entende-se que a sociedade gera
consumo e esse demanda imagens representativas do meio social onde ele
acontece.

A evolugdo do feminino na economia mostram dados que se correlacionam
com a exaltacdo e empoderamento da mulher na propaganda e publicidade, a
representacdo e o discurso se voltam as mulheres quando essa se faz
economicamente ativa. Embora nos encontremos em um cenario desigual entre os
géneros, de 2013 a 2014 as mulheres investiram mais que os homens em sua
formacao académica (16,5% vs. 12,5%) e tiveram maior crescimento de salario
(+7,5% vs. 6,8%), mesmo que ainda ganhem menos. Neste periodo, 40% do publico
feminino também comandou seus lares no pais, 0 que inclui 0 monoparental,
trazendo a maior parte da renda (+2,4pp mais que 2011). (NIELSEN, 2016)

Ascensédo social da figura feminina tanto em signo como alvo receptor da
mensagem tem em sua trama o avango de causas feministas e conquistas inéditas
as mulheres, que se fazem ainda na contemporaneidade transformando toda a
sociedade ao seu redor. Quando somado a nova relagdao do homem e da tecnologia,
as vozes de militdncia se propagam por ambientes até entdo inimaginaveis. O
receptor também € emissor, o que provoca um discurso imprevisivel. A mensagem
se modifica, ganhando novos signos e significantes com base da interagdo e
cocriacao de ideias e conteudos.

A construgdo de um ser social se faz por meio de experiéncias, o sujeito é
moldado a partir de uma sucessao de exposi¢coes, sendo o sujeito também ativo em

sua prépria ascensao.



No cenario politico das eleicbes em 2018 ja se foi implementando a
obrigatoriedade de 20% de candidaturas femininas a cada legenda partidaria,
enquanto sua elei¢ao foi de 15% em comparacgéo a 9,9% nas elei¢gdes passadas, um
aumento de 51%. (O Globo, 2018)

Legalmente na Islandia empresas que apresentam desigualdade salarial por
género sao criminalmente punidas, enquanto 1370 mulheres apanham de seus
maridos a cada hora na Russia em 2017 o pais descriminalizou agressdes
cometidas por maridos contra suas esposas e filhos. No Ira, mulheres foram
proibidas de ingressar em 77 cursos universitarios de algumas das instituigdes do
pais. Esse numero inclui graduagdes de engenharia, informatica, fisica nuclear,
arqueologia, quimica, negdcios entre outras. (Politize!, 2018)

Enquanto a historia se faz por espirais de evolugéo e regressao a direitos e
conquistas de minorias, a internet hoje possibilita comunicagdo e organizagédo a
grupos sem voz em meio a comunicagao de massa. Conquistas até entdo tidas
como irreversiveis se mostram fincadas em solo arenoso. A luta constante para
manutengao e ascensdo do feminino agora é abragada por marcas, que contam com
um meio de conversa direta e interativa com o seu publico: o digital, seja por um
didlogo em comunidade ou a impressao de anuncios.

Heranga de um sistema patriarcal molda a figura feminina ainda nos dias
atuais, o papel da mulher na sociedade vem se reinventando histérica e
culturalmente, em constante luta o movimento feminista coleciona conquistas. De
acordo com Carneiro (2003, p.117) o “ ‘O Movimento de mulheres do Brasil’ € um
dos mais respeitados do mundo e referéncia fundamental em certos temas do
interesse das mulheres no plano internacional”.

Bruna de Lara, em seu artigo Como o Feminismo de Mercado Engana Vocé
(2019), apresenta a relacdo do aumento do interesse pelo tema “feminismo” e a
apropriagao do discurso pela industria. Em 2014, a revista de moda Elle, a marca
Whistles e a Fawcett Foundation lancaram uma camiseta com os dizeres “This is
what a feminist looks like”, vendida a cerca de US$ 70 levantando dinheiro para
caridade, no entanto as pegas eram produzidas nas llhas de Mauricio, no Oceano

indico, em condicdes analogas & escravidao.



No periodo de 13 anos em que a analise sobre a visdo social e comercial da
figura feminina € comunicada nas campanhas da Skol, podemos acompanhar no

grafico abaixo a evolugao da procura pelo termo “feminismo” no buscador Google.

Figura 1 - Buscas pelo termo “feminismo” no Brasil

BUSCA: Feminismo (Brasil) x Més

Fonte: Google Trends

4 POSICIONAMENTO E IMAGEM NA PUBLICIDADE: O NOVO FEMININO DA
SKOL

Em um ambiente que se encontra receptor, emissor e mensagem publicitaria
“o vocabulario ndo desempenha um papel passivo. A linguagem atua como agente
persuasivo sobre o receptor da mensagem, é um instrumento de controle social.”
(OLIVEIRA et al., 2011, p.12). O objetivo do emissor & conduzir o receptor a
associagao conotada a fim de propagar a ideia ali abordada. O consumo se faz
necessario para que a mensagem cumpra seu proposito. Sendo o emissor de maior
importancia no processo de troca informacional, a relagdo atual do consumidor
detentor de voz ativa transforma sua interagdo (engajamento) em mensagens téo

relevantes ao discurso quanto o emissor original, se assim podemos classifica-lo.

As narrativas construidas pela Skol, sobretudo, dao-se pela escolha das
palavras que em conjunto com seus significados culminam em reacdes
reais, estimulam desejos inerentes do ser humano, despertam o desejo de
consumo, pois no caso das propagandas de cerveja, por exemplo, sao
utilizados mecanismos que resultam em didlogos proéprios do cotidiano, dos
costumes do sujeito (frequentar praias, festas, bares, entre outros). Essas



narrativas sdo cada vez mais construidas sem barreiras, estimulando a
aproximacgao e a modificar as condutas, tanto em relagédo as plataformas de
divulgagédo, que vao desde algo mais classico a algo mais moderno, a
viabilidade se torna imensuravel diante da tecnologia. (DOMINGOS;
PONTES, 2018, p.5)

Comparada pela Ambev em 1980 (AMBEV) a Skol usa marketing e
publicidade como um dos pilares para construcdo de marca. Hoje a cerveja tem em
seu posicionamento inclusdo e diversidade. Se comunicando por meio da
representacdo de minorias, seu discurso também esta voltado a esse publico.

Veiculada a um modelo aspiracional, ndo feminino, mas masculino uma
mulher sempre pronta a servir o homem ¢€ retratada por longo tempo na
comunicagado da Skol, a figura se aloca ali por meio do desejo e fetichizagcdo do
feminino, esse se faz presente no imaginario dos até entdo consumidores do
produto, homens.

A fala de objetificacdo da mulher, tida como unénime entre as marcas do
setor cervejeiro, perde impacto ao se deparar com uma mulher que ndo mais € uma
figura de desejo no imaginario masculino, agora sua posicdao € publico alvo. A
reformulacdo de seu conceito se faz através da inclusdo da tematica LGBTQ+,
feminista e racial. Minorias que por muito tempo ndo poderiam ser imaginados em
comerciais de cerveja comegaram a estrelar videos publicitarios da Skol.

A adequacdo da figura feminina utilizada em wuma comunicagao
predominante masculina vem a fim de atender a nova composicdo da cena de
consumacao de cevada, segundo instituto de pesquisa Nielsen 16,7% da populagao
feminina gasta 82% acima da média das mulheres com produtos de teor alcodlico e
com uma frequéncia 60% maior. (NIELSEN, 2016)

Este novo imagético se moldam a cada nova conquista da ndo mais utdpica
igualdade de género, a publicidade falha em nivel de nao previsibilidade de crises.
Agéncia ainda nado possuem representatividade em suas equipes, néo sdo dotadas
de olhos capazes de distinguir agressdes a minorias na produgao.

Desde a década de 90 a Skol traz pecas relacionadas ao verao, em 2015 o
mote trabalhado é “ON” estendida a campanha para o carnaval, do mesmo ano, a

comunicagao em outdoors com as frases “Esqueci o ndo em casa” e “Topo antes de



saber a pergunta” é acusada de apologia ao estupro, com grande repercussao nas
redes sociais, chegando a receber trinta denuncias no CONAR (Conselho Nacional
de Autorregulamentagao Publicitaria) , as pegas sao substituidas por novas. A
defesa da campanha propunha que o mote idealizado era de “aceitar convites da
vida e aproveitar bons momentos”

Em uma sociedade em constantes e rapidas transi¢ao ideoldgicas, morais e
éticas, o sujeito passa a ser confrontado por pensamentos e atitudes condenaveis
hoje, que ontem n&o eram passiveis de julgamento. A inclusdo da diversidade em
sua comunicagdo se intensifica apds a repercussdao negativa a campanha do
carnaval em 2015. Ainda se demanda esfor¢go quanto a transigdo de uma persona
completamente submissa e idealizada a fim de suprir desejos irreais masculinos,
composta por padrdes de beleza inalcangaveis a mulheres.

O discurso adotado por grandes marcas de empoderamento feminino reflete
um movimento da sociedade, a adequagao da comunicagédo se faz necessaria em
um ambiente que a mulher se mune de voz e possui poder aquisitivo e decisor de
compras.

De acordo com Samarao (2007, p.55) “um corpo perfeito, um corpo
fabricado, um corpo em busca do imaginario social. A publicidade nado trata a
mulher, ndo trata o género ‘feminino’, mas o modifica, limita e a representa, muitas
vezes, de modo preconceituoso e sexista”.

Segundo Grillo (2006, p.17):

Em primeiro lugar, em relacdo ao consumo e ao poder de decisdo e
compra, onde junto com o produto vendido esta a possibilidade da mulher
consumidora em identificar-se, de se sentir na mesma posi¢ado que a atriz/
modelo famosa e, portanto, supostamente perfeita, que encarna o
personagem do comercial. Em segundo lugar, estdo a maneira pela qual a
sociedade e a publicidade fazem dessa mulher um objeto do desejo, um
produto a mais para vender, ainda mais, seus produtos.

Quando mudam se as estruturas sociais, padroes sao alterados e a cultura é
modificada, o empoderamento do consumidor da voz a questdes até entédo

subjugadas.



A disputa de grandes marcas pelo mercado, deixa ainda mais claro como a
voz do consumidor é a que se deve ser mais atento. Temos consumidores criticos e
empoderados, cientes de seus deveres com a sociedade. A procura € por marcas
que representem, também, seus valores. E nitido atencdo agora dada a
representacdo feminina condizente com sua posicdo no mercado. No setor
cervejeiro, a preferéncia do consumidor costuma estar mais associada a imagem da
marca e ao valor simbdlico do produto (SILVA, 2008).

Para Carvalho (apud DEBORD 2000, p. 14) “O espetaculo ndo é um
conjunto de imagens, mas uma relagéo social entre pessoas, mediada por imagens”.

De acordo com Sontag (2004, p. 57):

A sociedade capitalista requer uma cultura baseada nas imagens. Ela
necessita fornecer uma ampla quantidade de entretenimento, de forma a
estimular o consumo e anestesiar os danos causados a determinadas
classes sociais, ragas e sexo. Além disso, ela também necessita reunir uma
ilimitada quantidade de informagdes para melhor explorar os recursos
naturais, aumentar a produtividade, manter a ordem, fazer guerra e dar
emprego aos burocratas. (...) A produgdo de imagens também fornece uma
ideologia dominante. A mudanga social é substituida por uma mudanga nas
imagens. A liberdade para consumir inimeras imagens e produtos é
equiparada a liberdade em si. O estreitamento entre liberdade de escolha
politica e liberdade de consumo econdmico exige um consumo e uma
produgao de imagens ilimitadas.

Para Freyre (2006, p.210):

A verdade é que a especializagdo de tipo fisico e moral da mulher, em
criatura franzina, neurdtica, sensual, religiosa, romantica, ou entdo, gorda,
pratica e caseira, nas sociedades patriarcais e escravocratas, resulta, em
grande parte dos fatores econdmicos, ou antes, sociais e culturais, que a
comprimem, amolecem, alagam-lhe as ancas, estreiam-lhe a cintura,
acentuam lhe o arredondado das formas, para melhor ajustamento de sua
figura aos interesses do sexo dominante e da sociedade organizada sobre o
dominio exclusivo de uma classe, uma raga e de um sexo.

Suprir um desejo é o objetivo de uma marca. A técnica publicitaria além de
expor seu produto como sendo o ideal para satisfacdo de tal necessidade, pode
também ser responsavel por criar a necessidade que move o desejo. Mesmo em
comunicagdes mercadolégicas a comunicagao publicitaria transmite posicionamento

e valores da marca que a difundi. A disposicdo e maleabilidade da ideia se entrelaca
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com o contexto de onde advém, é necessario entender a razdo de existir da

mensagem, sua origem € 0 meio em que se propagda.

4.1 Analise: evolugao do feminino na Skol

A relagdo de signos e seus significados é vista aqui com base na teoria
semidtica, tendo como fundamento a ideia de imagem igual a um signo surge a
necessidade da desconstru¢cao dos elementos denotativos para a entdo assimilagao
e estudo dos significantes conotativos presentes na constru¢cdo da mensagem
publicitaria.

Nenhuma ciéncia seria praticavel sem a ancoragem em instrumentos e
modos de proceder relativamente estaveis e padronizados, defende lasbeck (2009),
assim se discorre a analise das campanhas “Verao Redondo” (2006) e “Mulheres na
Busca” (2019), da cervejaria Skol, por meio da distribuicdo da mensagem em
representacao e significado, poderiamos conceber a montagem de dois em dois que
se desenvolve a partir da obra Ferdinand de Saussure, elencando quatro elementos
gque ao mesmo tempo se contrapde e se complementam, seriam esses: consumo e a
publicidade, sociedade e o feminino.

Sobrepondo a sociedade e o feminino, historica e culturalmente ha relagao
da ascensao econdbmica e a demanda por comunicagao nichada a um publico até
entdo ignorado. A demanda gerada ao mercado consequentemente também a
publicidade, essa sendo a técnica para comunicagdo em massa e a propagagao de
informacdes sobre determinado produto ou marca, impde novos paradigmas a
linguagem publicitaria devido a forma que a mulher, agora com poder econdmico e
decisorio de compra, é representada.

A visédo de Barthes (apud RAMOS, 2008, p. 159 ), transcende o territorio dos
signos, ha um dialogo com a territorialidade da subjetividade e do social. A visao
sobre eles ndo é linear, mas revestidos de um sentido dialético, através da
importancia da conotagdo. Trindade, Amendola e Rotta (2015) estabelecem uma
l6gica de analise em que no primeiro momento o pesquisador deve se dedicar a

trucagem fotogréafica, pose e objetos, sendo esse conjunto responsavel por uma
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modificagdo da propria mensagem denotada. Os processos de fotogenia,
esteticismo e sintaxe encontram-se no segundo grupo de elementos.

Paralelo aos eixos consumo e a publicidade, sociedade e o feminino a
analise das campanhas da Skol, veiculadas com intervalo de 13 anos, vem a fim de

tracar a evolugdo da comunicacéao publicitaria da marca.
4.2 Propagacgao de estereétipo: o verao redondo

Na comunicagdo da Skol em 2006, a campanha “O Verdo redondo”
produzido pela agéncia F/Nazca traz em seu sentido denotativo a representacao de
situagdes e objetos, combinando a linguagem textual e imagética, encontrados no
cotidiano comparando a alusbées de como os mesmos itens seriam apresentados
caso seus inventores consumissem a cerveja da marca, os elementos rotineiros

citados ou as solugdes se estruturam em volta da figura feminina.

Figura 2 - Campanha “O Verao Redondo” — F/Nazca - 2006
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Fonte: https://quasepublicitarios.wordpress.com/2010/06/23/anuncios-da-skol/
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Figra 3 - Campanha “O Verao Redondo” — F/Nazca - 2006
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Fonte: http://ederpaes.blogspot.com/2006/07/com-skol-o-vero-fica-redondo.html
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Fonte: https://quasepublicitarios.wordpress.com/2010/06/23/anuncios-da-skol/
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Figura 5: Campanha “O Verdo Redondo” — F/Nazca - 2006
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Fonte: https://quasepublicitarios.wordpress.com/2010/06/23/anuncios-da-skol/

E exibido as seguintes propostas: Adaptagdo do feixo do sutid para ser
aberto de maneira mais facil; A pelada, jogo de futebol amador, deixa de ser
relacionado ao esporte e é associado a nudez feminina; Tarjas de censura teriam
sua forma modificada, tendo seu objetivo primario alterado, a faixa que deveria ser
usada para cobrir uma nudez total é reduzida, assim uma parte minima do corpo
feminino seria encoberto/censurado; E sugerido a redugdo no tamanho de
bebedouros, no novo contexto, a ideia € que ao usa-lo as mulheres estariam em
uma posigao sexualizada.

Frisar o formato da comunicacgao voltado a midia offline, se faz pertinente.

Aplicagdes de logo, assinatura da campanha e adverténcia sobre o consumo
de bebidas alcodlicas também estdo presentes em todas as pecas.

Principiando a exploragdo da conotagdo da mensagem a associagdo do
consumo da cerveja, as invengao e suas novas versoes € correlata a proje¢cao do

consumidor masculino ao inalcangavel estereétipo feminino presente nos anuncios.


https://quasepublicitarios.wordpress.com/2010/06/23/anuncios-da-skol/
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A passividade feminina ndo esta presente somente na exibicdo de seus
corpos, mas também no abuso dos mesmos. Ha uma ideia de que o
publico-alvo da cerveja é estritamente masculino, ndo havendo
preocupagdo com a integridade fisica feminina. (OLIVEIRA, 2018, p.8)

Na trucagem encontramos dois planos durante a campanha, os fechado
focados em detalhes como fecho do sutia ou tarjas de censura, e os abertos a fim de
retratar cenas que sugerem movimento. As poses tém maior significancia no
contexto da “pelada” e com a mudanga no tamanho do bebedouro, no segundo caso
ela € a maior responsavel pela conotacdo da mensagem.

Os objetos nos anuncios compde as cenas: a bola de futebol na praia; a
decoracgdo da sala; o sutid; as tarjas de censura. As cores adotadas nos anuncios
estdo ao redor da identidade da marca, sdo cores quentes e ligadas ao verao.
Quando corpos sao retratados. Esses tém seus contornos definidos e pontos de
luminosidade. Nenhuma referéncia estética é notavel nas producgdes.

Em sintaxe é definido uma realidade paralela em que o produto alteraria a
relacdo dos consumidores com o feminino, cria-se a narrativa de um jogo no qual o
objetivo é a “persegui¢cado” de mulheres nuas, onde uma pec¢a do vestuario feminino
se adequa a uma forma mais rapida para homens despi-las, neste contexto o
imaginario masculino é alvo para o significante da mensagem, o intuito é a exaltagao
do corpo da mulher sendo esse de livre acesso aos homens, desde que ele seja
consumidor da marca skol. Aplicagao do signo mulher na campanha de 2006 implica
na significagcdo de um objeto de desejo masculino, seus encadeamentos levam
submissao completa da figura social da mulher, toda a cadeia de elementos que
compde a figura feminina nada mais do que seria como complemento a satisfagéo
sexual masculina. Nao existe a representacdo de uma mulher, existe uma
generalizagdo da figura feminina estereotipada a fim de satisfazer apenas o

imaginario e fetichizagdo do masculino.
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4.3 Quebra de Padrao: mulheres na busca

Figura 6: Campanha “Mulheres na Busca” — Bullet e Califérnia -2019

Mulheres na busca

TUDO IMAGENS VIDEOS NOTICIAS MAPAS

Mais recentes GIF HD Produto -

=

e —
nulher brasileira negra estilo e

™

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=hEv3odTSHoY

Seguindo a logica de Barthes (1990) onde a fotografia ndo € apenas um
produto ou um caminho, € também um objeto, dotado de autonomia estrutural sem
pretender absolutamente separar este objeto de sua finalidade, € necessario iniciar a

analise imanente a estrutura original.


https://www.youtube.com/watch?v=hEv3odTSHoY
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Ha adaptacao da estrutura analitica se faz afim de contemplar a campanha
“Mulheres na Busca”, criada pelas agéncias Bullet e Califérnia veiculada em 2019,

no dia 8 de margo, Dia Internacional da Mulher. Segue os detalhes denotativos

sobre a produc&o audiovisual no quadro abaixo:

Quadro 1- Descricdo do video publicitario

Audio

Video

Ja experimentou buscar mulher

brasileira na internet?

Ambiente virtual, digitacdo em um

buscador na internet “mulher brasileira”.

E a gente sabe que as mulheres

brasileiras sdo lindas mesmo.

Scrum pelos resultados da busca.

Mas ndo podemos viver s6 desse

cliché.

Clique e abertura de um resultado.

Afinal, somos muito mais do que isso.

Scrum sobre os resultados

horizontalmente.

Isso rola por causa de um critério

chamado relevancia.

Métricas em graficos sobre o

desempenho de conteudo.

Traduzindo quanta mais gente, clica. vé
e compartilha uma foto, primeiro ela

aparece na pagina.

Compartilhamento de uma imagem (um

resultado da busca).

Agora que vocé sacou, que tal mudar

isso?

Nova digitagdo em um buscador de
internet, alteragdo do texto de busca

para “Mulheres na busca”.

A gente quer colocar um monte de

Scrum pelos resultados, gradativamente
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mulher que faz a roda girar entre essas

imagens

eles se alteram para imagem de uma
silhueta feminina com um ponto de

interrogag&o no centro.

E pra comecar, comenta ai! Quem vocé
conhece que deve aparecer primeiro

nos resultados dessa busca.

Alteragdo do ambiente do buscador
para area de visualizag&do conteudo em

uma rede social.

Use a hashtag mulheres na busca, e
vamos juntas mostrar elas para todo

mundo.

Digitacdo de nomes de personalidades
histéricas em comentarios de uma

publicagdo, em diferentes plataformas.

Novos resultados surgem: mulheres

com conquistas historicas.

Tela alltype “#mulhesnabuca’”, icone de

lupa e animagdo com o logo da marca.

Beba com moderacgao.

Alltype com adverténcia sobre o

consumo da bebida.

Fonte: Elaborado pelo autor

A estética é formada através por elementos do ambiente digital, as acdes se

discorrem em um mockup de smartphone. E realizada uma busca pelo termo

“‘mulher brasileira” o layout do buscador é semelhante ao Google, todos os objetos

presentes sdo da esfera online. Os resultados encontrados sao figuras femininas
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com padrdes estético comumente encontrados na populagao brasileira, suas poses
sao conotadas a fim de representar uma visdo rasa e superficial da mulher. Essa
evolui durante a segunda parte do anuncio. As figuras se tornam imponentes, elas
adotam poses empoderadoras, transmitindo poder.

O video é acompanhado de narragdo em off, seguindo o fluxo de pesquisa
dos resultados até uma explicagdo sobre como funcionam os algoritmos de
buscadores para ranqueamento de conteudo. Até que uma agao € proposta: a
mudanca no ranqueamento dos resultados na busca “mulher brasileira”. O anuncio
explica como promover a hashtag e reforca a agdo. O encerramento se da com

adverténcia sobre o consumo moderado de bebidas alcdolicas.

O efeito de conotagdo é provavelmente diferente conforme o modo de
apresentacdo da palavra; quanto mais proxima esta a palavra da imagem,
menos parece conota-la; devorada, de uma certa forma, pela mensagem
iconografica, a mensagem verbal parece participar de sua objetividade: a
conotagdo da linguagem “purifica-se” através da denotagdo da fotografia.
(BARTHES, 1990, p.20)

Ja se torna relevante a observagao da criagdo de uma campanha para o Dia

Internacional da Mulher.

Atualmente (Dia 8 de Margo) tornou-se uma data um tanto festiva, com
flores e bombons para uns. Para outros é relembrada sua origem marcada
por fortes movimentos de reivindicagdo politica, trabalhista, greves,
passeatas e muita perseguicdo policial. E uma data que simboliza a busca
de igualdade social entre homens e mulheres, em que as diferengas
biologicas sejam respeitadas mas nao sirvam de pretexto para subordinar e
inferiorizar a mulher. (BLAY, 2001, p. 1)

A comunicagao € desenvolvida para um evento pouco relevante ao mercado
cervejeiro. O anuncio se faz pertinente a uma visdo estratégica de
reposicionamento, € adotado aqui o termo “reposicionamento” pois apesar desta
linha de discurso ja ser veiculada desde 2016 se trata de um ideal que necessita
reafirmacao constante, ndo s6 em fala mas também em agdes, que sejam de fato
transformadoras na sociedade.

A Skol propde ultrapassar os estereotipos da figura feminina ligados a

estética, existe a exaltagcdo do intelecto e conquistas a causa feminina. A marca
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pretende a modificagdo em como o Google entende e reproduz a mulher brasileira.
Os resultados encontrados no buscador mais popular do mundo sao reflexos de
padroes e esteredtipo sociais. O que pode ser definido por discriminagéo algoritmica
€ a consequéncia da alimentagdo da inteligéncia artificial (IA) por informagdes
enviesadas. A construgdo da IA é embasada em dados racistas, machistas,
homofébicos, xenofébicos, entre outros, ja que é acometida partir de referenciais de
uma sociedade que possui em seu cerne esses preconceitos. A marca move sua
audiéncia a mudanga de um paradigma que ela por muito tempo alastrou.

Em um novo ambiente, o digital, a reformulacdo do ideal feminino levantada
pela Skol exalta figuras femininas, como Dandara, Maria Quitéria e Thaisa Storchi
Bergmann, jamais vistas em um contexto publicitario e cervejeiro. Barthes (1990)
explora que “todo cddigo € simultaneamente arbitrario e racional; todo recurso a um
coédigo é, portanto, uma maneira de que o homem dispde para provar-se, para
pdr-se a prova, através de uma razao e de uma liberdade”

A marca é reconhecida por sua nova atitude, criou-se sentido ao discurso e
aceitacdo da audiéncia ao assumir a comunicacdo machista em seu passado,
executando ag¢des com objetivo de nao s6 a reformular sua imagem, mas também a
reparar danos causados pela propagacédo de esteredtipos de género. Parte do
reposicionamento da marca se faz junto a inser¢gdo de discurso feminista,

empoderador e inclusivo em sua comunicagao.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A agilidade das midias sociais nos coloca em uma nova realidade. A
repercussdo de nossas acbes € instantdnea, e isso nao ¢é diferente para
organizagbes. Foi demandada a criagdo de novas personas dentro da vigente
configuragcado social e comunicacional e a relagao entre marcas e publico nunca foi
tdo intima. O consumo se faz também por ideologia.

Cabelos cacheados, crespos, coloridos, peles dos mais diversos tons,
géneros e sexualidade impares. Este retrato pode ser encontrado facilmente em

produgdes publicitarias hoje. A “Todxs — Uma Andlise da Representatividade na



20

Publicidade Brasileira” (2018) mostra que cabelos ondulados (53%) superaram os
lisos, homens negros aparecem como protagonistas nas produgdes 57% mais vezes
em relagao ao estudo anterior. Mas mudanga ainda vem em passos lentos, longe da
sociedade que tenta representar. Alguns ndo vestem uma ideologia, ha apenas um
retrato plural, a tentativa de representatividade: 59% dos coadjuvantes homens s&o
negros e 46% das coadjuvantes sao mulheres negras. Nao ha voz de verdade as
minorias. Vemos um mercado tentando encontrar uma nova féormula para se
comunicar com 0s mesmo consumidores, agora existe uma conversa onde antes
encontravamos um monologo. A comunicagdo de massa ja nédo faz sentido quando
individuos reconhecem o poder que possuem em consumir.

Assim que mulheres conseguem liberdade econémica geram a demanda
inédita ao mercado, o atravessamento social é inerente a transformacées no
posicionamento, estratégia e comunicagéo de instituicoes.

Um mesmo signo tem capacidade para ser portador de inumeros sentidos, €
basico considerar a fluidez seméntica. Toda Imagem é plurivoca por natureza.
Sendo o sujeito alvo ativo na construgdo de sentido da mensagem, a representagao
subjugada e objetificada da mulher nas campanhas da Skol se faziam validas a um
publico pouco consciente, em relagdo a questbes de igualdade de género. A partir
da mudancga de pensamento do receptor a representacao sexualizada e machista da

mulher perde o sentido, deixando de ser socialmente aceita.
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