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Resumo

Esse artigo tem como objetivo refletir sobre como o desenvolvimento dos estudos sobre
género e as discussdes levantadas pelo movimento feminista tém influenciado e
encontrado ressonancia na publicidade brasileira. Por meio da revisdo bibliografica que
tem por base Hanner, Louro, Nader e Soihet, além de pensadores da Comunicacao, a
exemplificar Lysardo-Dias, Zozzoli e Carvalho, apresentamos uma sintese acerca do
uso dos esteredtipos, questionamento de papéis sociais e transformacdes culturais e
sociais. A seguir, analisamos o0 impacto na produgdo publicitaria, em especial, na
campanha “Redondo ¢ sair do seu passado” da Skol, veiculada no primeiro semestre de
2017, que nos propomos a analisar.
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Abstract

This paper aims to reflect over the development of studies of gender and how
discussions raised by feminist movements have influenced and reverberated on
Brazilian advertising. Through literature review based on Hanner, Louro, Nader and
Sohiet, beyond Communication thinkers such as Lysardo-Dias, Zozzoli and Carvalho,
we present a synthesis over the usage of stereotypes, questions over social paper and
cultural and social transformations. Hereafter, we present an analysis of the impact on
advertising work, in special on “Redondo ¢ sair do seu passado” campaign from Skol,
conveyed on first semester of 2017.
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Introducéo

As mulheres, o cuidado com a casa. Aos homens, 0 ambiente externo e a vida
publica. Por muito tempo, vigorou de forma bastante sedimentada esse pensamento
sobre a civilizacdo ocidental. O simples fato de nascer com a genitalia masculina ou
feminina ja bastava para determinar o seu lugar na sociedade. Consistia em um processo
de “naturalizacdo”, que, desde a fase de crianga, atribuia ao sexo feminino ou masculino
0 seu papel social a ser desempenhado. Nader (2002) explica que antes mesmo de ser
concebida, a vida dos meninos e meninas ja € planejada com antecedéncia, e a partir da
influéncia da familia, o individuo cresce introjetando caracteristicas consideradas
adequadas ao seu sexo. Dessa forma, estimulam-se através de recompensas que a
crianca assimile determinados valores e atitudes em prol de uma formagéo condizente
com suposta condi¢do sexual. Desde bebé, o individuo recebe informagdes que devem
ser demonstradas, a fim de que recebam tanto uma premiacdo (quando seu
comportamento for compativel com o esperado) ou até repreensdo, caso nao
corresponda ao que dele se espera. Podemos citar situagfes, como de uma menina que
pretere a brincadeira com boneca para se divertir com uma bola de futebol, ladeada de
meninos e, por isso, acaba recebendo algum tipo de reprimenda.

E importante ressaltar que todo esse processo de atribuicdo de papéis ¢ fruto de
convencgOes, que passam a ser internalizadas e reproduzidas por vérias esferas da
sociedade, como familia, escola, grupos sociais, e até igreja. Por sinal, esta possui uma
relevancia fundamental na difusdo acerca do conceito de inferioridade feminina. A
Igreja Catolica, na tentativa de ordenar o modo de agir e pensar da populacdo crista,
delimitou o espaco de atuacdo da mulher. Sua conduta deveria ser espelhada em Maria,
mée de Cristo, seguindo a tradicdo religiosa, em que ganhariam relevo caracteristicas de
submisséo, castidade e fidelidade. Segundo Nader (2001, p. 120) “Sensivel e emotiva, a
mulher foi caricaturada como a ‘santa Mae’, aquela que deveria substituir, para o
homem o modelo simplicidade, [...] e honestidade da propria mae”. A imagem
antagdnica a essa desejada era a de Eva, que também de acordo com o0s escritos
religiosos, se subverteu e desobedeceu a ordem divina, incorrendo na tentagdo de

experimentar a maca, sendo posteriormente expulsa do paraiso, juntamente com Adao.
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O homem permanecia como o verdadeiro depositario da razdo, intelecto e forca
fisica. Era a quem estava destinado o livre circular pelo espaco publico, e que deveria
assumir o papel de comandar assuntos referentes aos negocios, provedor do lar e,
consequentemente, protagonista inquestiondvel da unidade familiar. Reservava-se a
mulher o papel natural na reproducado e cuidado com os filhos, aceitando passivamente o
seu papel de mde e dona-de-casa, cujas atividades deveriam estar direcionadas as
prendas domésticas. Para isso, aprendia idiomas como francés e latim. Eram
aprendizados que tinham como fungdo de que entreter os seus maridos, como também
colaborar com estes nas ocasifes em que fossem receber convidados importantes,
possivelmente visando tornar o evento mais agradavel culturalmente. O prazer ou
qualquer divertimento considerado préprio do homem lhe era negado.

O universo das ciéncias e do conhecimento ndo era e nem deveria ser reservado
a ela, ja que se propagava, no século XIX, de forma amparada inclusive pela medicina,
0 conceito de sua inferioridade fisica e mental, sublinhando sua incapacidade de se

comparar intelectualmente ao individuo do sexo masculino.

O lar era 0 mundo proprio da mulher, que deveria ter como principal
caracteristica o sentimento e a dependéncia econémica do marido. A
mulher deveria ser considerada a rainha do lar e ser sustentada pelo
homem, que permanecia sendo o chefe da unidade doméstica.
(NADER, 2001, p. 94)

O termo Geénero comeca a ser proposto, a partir da década de 70, por
historiadoras que, tendo como embrido os movimentos feministas, objetivam rejeitar o
carater bioldgico destinado a elas. Esse novo campo de estudo objetivava destacar como
esse fator estava imbricado de construgdes sociais, responsaveis pelo direcionamento de
papeis antitéticos. Nesse contexto, embora esse novo campo do saber tenha permitido o
inicio dos estudos sobre a condicdo feminina, também logrou investigar o homem em

sua “esséncia”, e ndo apenas como sindnimo de uma humanidade global e totalizante.

O género sublinha o aspecto relacional entre as mulheres e 0s homens,
ou seja, nenhuma compreensdo de qualquer um dos dois pode existir
por meio de um estudo que os considere totalmente em separado
(SOHIET, 1997, p. 63).
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Depreende-se que tanto a construcdo do papel feminino quanto o masculino é
relacional, um em func¢édo do outro, uma vez que sdo determinados a partir de contextos
sociais, historicos, culturais e étnicos, que devem prescrever-se ao seu tempo. A
proposta levantada pelo movimento feminista era que ambos passassem a ser
desnaturalizados, perdendo o seu carater normativo, padronizador; a anatomia deixaria
de ser o Unico indicativo para determinar o lugar da mulher e do homem na sociedade.
Ressalta-se que essa teorizacdo ndo visa negligenciar em momento algum 0s aspectos
bioldgicos concernentes a cada sexo, e sim empreender um novo esforgco explicativo

sobre a formacdao de papéis sociais.

Ndo mais compreendido como um produto de relagcdes culturais e
psiquicas transcorridas ha tempo, o género é uma maneira
contemporénea de organizar normas culturais passadas e futuras, um
modo de a pessoa situar-se em e através dessas normas, um estilo
ativo de viver o corpo no mundo. (SAFFIOTI, 1997, p. 189)

E importante ressaltar que tal estudo ndo propde investigar de forma estanque a
concepcao feminina ou masculina. O estudo do género traz, assim, uma proposta mais
dindmica e dialética para o tema. Fundamenta-se inclusive no constante movimento que
acompanha todo o processo temporal, histérico e social, ndo incorrendo na tentacdo de
criar uma barreira com carater definitivo e inquestionavel. A seguir, abordaremos os
aportes do movimento feminista, relacionando-os aos recortes que a publicidade tem

feito sobre a sua posicéo social.

Contribuicdes do movimento feminista

A proposta de género surgiu com o intuito de questionar as demarcacdes rigidas
dos papéis sociais atribuidos ao homem e, principalmente, a mulher. Para Louro (1997),
por papel social julgam-se padrdes de condutas definidos pelos componentes de um
coletivo. Esses padrdes sdo aprendidos, uma vez que sdo pertencentes a cultura, e
regulam o comportamento das pessoas, definindo o que é adequado ou ndo para um
homem ou mulher num contexto social. De certa forma, o género é como constituinte da
identidade do sujeito. Nader (2002) reafirma os conceitos de papéis sociais como 0s

comportamentos desejados e, de certa forma, constantes de um individuo que ocupa
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uma determinada posigéo social. A autora complementa nos orientando que essa forma
de agir assemelhar-se-ia a uma atuacdo em uma peca teatral, onde cada um € intérprete
de um roteiro bem definido, a partir do que se espera de sua posi¢ao social — ou seja,
uma conduta “apropriada” — tipificada em relacdo aos demais individuos de sua
convivéncia. Como ja mencionado, por muito tempo reinou a representacdo de
inferioridade e submissdo feminina, determinadas desde o nascimento, fundamentado
em discursos recorrentes que restringiam o seu espaco ao lar, ao ambiente doméstico, e
cuja funcdo natural era a de mae e dona de casa; entretanto, 0 campo de atuacao
masculino previa ocupar o espaco publico, dos negdcios, em que todo o potencial
intelectual e de coragem deveria ser explorado com a finalidade de prover sua casa.

Embora haja certa divergéncia entre a origem cronologica, se ocorreu no fim do
século XIX ou meados do século XX, o surgimento do Movimento Feminista traz uma
nova luz sobre a destinagéo social da mulher, definida anteriormente com bases em sua
anatomia sexual. Buscava-se a igualdade de direitos e a contestacdo de certos papeis
tidos como proprios a identidade feminina, que traziam a tona uma evidente relacdo de
subordinacdo ao homem. Para Telles (2006), o movimento buscava indagar acerca da
superioridade masculina sobre a liberdade das mulheres.

O casamento, propalado como uma das metas prioritarias na vida de uma
mulher, passava a ser questionado. Era contraido, muitas vezes, de forma arranjada,
tendo como base questbes de manutencdo dos bens, de forma que a escolha dos
nubentes era realizada pelos pais e deveria ocorrer a partir de grupos de convivio ou até
mesmo entre os parentes. Destarte, buscava-se manter a preservacgao patrimonio familiar

e, consequentemente, da unidade de poder em uma determinada regido e sociedade.

[...] o casamento praticamente anulava a vida civil das mulheres uma
vez que o comando financeiro e pessoal do casal pertencia ao marido.
Caso permanecessem solteiras, continuavam “menores” perante a lei e
ndo podiam assinar testamentos, em caso de divércio ndo poderiam ter
a custodia dos filhos. (OLIVEIRA, 2005, p. 35)

Outro tdpico levantado pelo feminismo era relativo ao mercado de trabalho.
Embora as mulheres que possuissem uma atividade remunerada recebessem, de maneira
geral, um saléario inferior ao correspondente do homem, a sua participagdo como

provedora dos lares ndo poderia ser desconsiderada, sendo, em muitas ocasifes, a sua
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principal fonte de sustento. Logo, seus ganhos deveriam ser compativeis aos recebidos
pelos “colegas” homens, ja que sua capacidade produtiva ou disposi¢do eram similares
as deles.

Moura (1989) exemplifica que em 1920, alguns segmentos, como a industria
téxtil brasileira, o total da mé&o-de-obra feminina empregada correspondia a
aproximadamente 60% dos operarios arrolados pela Diretoria Geral de Estatistica.
Vislumbra-se, por esses dados, que o esteredtipo da mulher ligada unicamente ao
ambiente doméstico se dissolve, em funcdo da necessidade de manter financeiramente a
si propria, bem como aos seus dependentes.

Sohiet (1989) ao analisar a condicdo da mulher de camadas médias e populares
no Rio de Janeiro, de 1890 a 1920, esclarece o tema ao relatar que embora as atividades
femininas de uma forma geral fossem mais desvalorizadas e com rendimentos
inferiores, tinham papel relevante na economia familiar, e ressalta que muitas viviam
sozinhas, garantindo ndo s6 a sua subsisténcia como a dos filhos.

Outra atividade profissional em que se pode perceber uma forte presenca da
méao-de-obra feminina € o Magistério. No inicio do século XX, ndo obstante os cargos
de comando do controle educacional pertencessem aos homens, a mulher passou a
ocupar-se do ensino as criancas. Mais do que uma remuneracao, exercer a funcdo de
professora permitiria libertar-se dos mecanismos de subordinagdo e inferioridade,
embora sua profissdo ainda representasse o estereotipo de maternidade e domesticidade
que eram comuns a época. “O exercicio do magistério representava um prolongamento
das funcdes maternas e instruir e educar as criangas era considerado aceitavel para as
mulheres” (ALMEIDA, 1998, p. 62).

Franco (2005) ressalta que, na primeira década de XX, a conquista das salas de
aula por parte das mulheres acabou por alterar parcialmente o discurso masculino no
que tange a dominacdo: elas, pela sua docilidade e sutileza “naturais” deveriam zelar
pelo bem dos filhos e alunos; ao passo que eles, por sua capacidade intelectual, tinham
que se incumbir de tarefas de comando ou cargos publicos, que vinham ao encontro de
caracteristicas proprias, como a criatividade, agressividade e forca.

O movimento feminista também colaborou bastante nos avancos sobre o0s
direitos igualitarios sobre o voto. Hahner (2000) assinala que em 1918, o maior

expoente do feminismo no Brasil, Bertha Luts, escreve seu primeiro artigo
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reivindicando a possibilidade de voto para ambos os sexos. Muito além de trazer a luz
um debate em que inclua a mulher em participacdo igualitaria, Bertha Lutz opunha-se
ao tratamento destinado a elas, quase sempre as rotulava de mimadas e inferiores.
Propunha mais: a emancipacéo intelectual e sexual da mulher. Nesse contexto, o direito
a voto permitiria a participacdo ativa no processo politico como cidadds legitimadas.
Lutz, que representou o Brasil em varios Congressos e Encontros Internacionais acerca
do feminismo, possibilitou um intercambio constante de informacdes relativas aos
avancos do movimento pelo mundo. Varias esposas de importantes lideres politicos
brasileiros e intelectuais aderiram ao movimento sufragista e contribuiram para a
difusdo de seus ideais.

Em 1927, o Rio Grande do Norte torna-se o primeiro estado brasileiro a garantir
o direito de voto as mulheres. Na sua plataforma como candidato, o governador eleito
Juvenal Lamartine de Faria mencionava seu desejo de garantir as mulheres o direito de

voto. Essa conquista animou Bertha Lutz e o restante do movimento.

[...] tomando por base de argumentacdo a capacidade e a atuacéo
comprovadas das mulheres em muitas areas profissionais, a
contribuicdo para o governo que a mulher emancipada propiciaria,
aumentando substancialmente o numero de cidadas alfabetizadas
(HANNER, 2000, p. 326).

Propondo uma completa reforma politica, Getulio Vargas ascende em 1930 a
presidéncia do Brasil. Em 24 de fevereiro de 1932, € promulgado o novo cddigo
eleitoral garantindo o direito ao voto as mulheres, sob as mesmas condi¢cdes que 0s
homens. Segundo Hahnner (2000), somente os analfabetos, de ambos sexos, se

manteriam excluidos do sufragio.

Breves consideracdes sobre a publicidade

Embora nesse artigo priorize-se uma discussdo interdisciplinar entre os estudos
culturais, mais especificamente a questdo de género e as conquistas do movimento
feminista e como esses avancos tém se refletido na producdo publicitaria brasileira,
consideramos importante conceituar os termos publicidade e propaganda. Por
publicidade compreende-se 0 ato de tornar publico, aquilo que se refere a divulgacéo; ja
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propaganda, liga-se ao objetivo de gerar adesdes, propagacdo de ideias. Bigal (1999)
complementa argumentando que a publicidade é uma ferramenta que colabora com o
processo de obtencdo de lucros, enquanto a propaganda é o conteudo que busca essa
adesdo.

Percebe-se, claramente, que hd um ponto de interse¢cdo entre 0 exposto acima:

A divulgacdo de ideias especifica da propaganda, pode também ser
organizada para se obter a resposta de compra. E a construgdo de uma
mensagem com o fim de gerar lucro, especifica da Publicidade,
sempre esta carregada de sua significacdo. (BIGAL, 1999, p. 20)

E pela otica dessa sintese que pretendemos avancar nesse estudo, ao entender
que a atividade publicitaria tem como fungéo divulgar produtos, bens ou servicos, cuja
finalidade é gerar adesdo a uma ideia, simpatia e, até mesmo, empreender uma
motivacdo de compra em um publico receptor. Para isso, utiliza-se de um aparato de
técnicas persuasivas (discursivas e estéticas) e meios de comunicagdo (revistas, jornais,
TV, rédio, outdoor e internet).

Fortemente associada como uma atividade comercial, em que pese haver
situacbes em que possa ser previsto 0 seu uso também para acbes sociais e
governamentais, a publicidade utiliza-se de técnicas e habilidades com o intuito de
convencer, persuadir e levar um determinado publico a acdo. Para encantar e comover a
audiéncia, precisa saber a quem uma mensagem devera se direcionar. A partir da
premissa de que um produto ou servico precisam ser divulgados, séo realizados recortes
de publicos bem especificos, sendo que neles busca-se conhecer mais do que faixa
etaria, poder aquisitivo, grau de escolaridade e locais onde moram e trabalham. Uma
pratica comum dos profissionais de propaganda € mapear quais 0s habitos e formacao
socioculturais do publico-alvo visado. Lysardo-Dias (2007) sintetiza a definicdo de
estereGtipos como uma imagem construida coletivamente, homogeneizando a
identificacdo de grupos. Ainda, as imagens construidas revelam o desejo oculto dentro
dos sujeitos: o enquadramento no padrdo social significa o aceite na comunidade como
cidadao ativo.

De posse desses dados, os publicitarios lancam mao, em suas criacdes, de
elementos que visem sensibilizar e cativar esse receptor em potencial, unindo o0s anseios

de um consumidor em potencial a sua condi¢do sociocultural. Assim, utilizam-se de
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construcdes simbdlicas baseadas em estereotipos altamente propalados, como exemplo,
as tradicionais propagandas de margarinas. E comum vermos uma familia feliz reunida
em uma mesa saboreando um delicioso café, ou o caso de algumas propagandas de
cerveja, que exploram a figura da mulher, aludindo-a a um objeto de desejo,
explorando-a sensualmente. Em outras situacdes, intenta-se subverter padronizagfes
paradigméticas ao oferecer solugdes diferenciadas, como veremos em breve nesse

estudo.

A originalidade do apelo, o que comumente se denomina criatividade
em propaganda, resulta quase sempre de transgressdes a hierarquia
dos codigos, a organizacdo standard da linguagem (seja ela escrita,
sonora ou visual) aos esteredtipos consagrados. (IASBECK, 2002, p.
28)

Nelly Carvalho (2014) postula sobre o carater normativo da publicidade. Usando
estere6tipo ou sua desconstrucdo como ferramenta de persuasdo, ela aplica as massas
padrdes de comportamento e pensamento. Compreendemos que as cria¢Bes publicitarias
estdo longe de serem concebidas por um isolado e até, descompromissado, ato de
genialidade inesperado. Hoje, a atividade se debruca de forma sistematica e atenta, para
pingar do universo desse publico-alvo que se visa atingir, elementos comuns, retirados
do meio social, cultural e que norteiem o processo de elaboragdo de uma mensagem
comercial objetivando causar adesdo e simpatia por uma determinada marca. A
exaltacdo de uma comunidade, de uma categoria social e cultural podem ser associadas
a uma musica de fundo, a voz de uma celebridade admirada, a inser¢do de um recurso
estético, um poema recitado. No fundo, sdo recursos cuja intencdo é fisgar esse publico
para bem além dos aspectos racionais e meramente informativos de uma veiculagédo
publicitaria, tornando-se decisivos no momento da adesdo a um produto ou a um
concorrente.

Carvalho indica que esses signos de ““[...] cultura partilhada pela comunidade
aumenta o poder de persuasdo e seducdo da mensagem veiculada, pois apela para
valores que circulam e sdo aceitos, sendo entendidos facilmente” (2014, p. 38).
Inclusive, os interesses mercadoldgicos se fazem presentes quando se busca captar a

atencdo de um publico. Na busca da criatividade, a quebra de esteredtipos chama
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atencdo através do “[...] inusitado, pelo choque causado por aquilo que foge as
expectativas impostas pelos padrdes vigentes” (LY SARDO-DIAS, 2007, p 32).

Da sensualidade a criatividade: transposicdo do papel na mulher nas campanhas
publicitérias da Skol

A partir do relatado acima, pretendemos explicar que a publicidade esta bem
distante de uma atividade que se retroalimenta em si prépria. Na verdade, parece-nos
evidente que ela acompanha atentamente os movimentos e a dindmica da sociedade.
Apropriar-se das transformacdes sociais e traduzir isso em forma de signo
decodificaveis pelo receptor é fundamental para fazer das pecas publicitarias
depositarias de uma vanguarda comportamental e cultural. Nesse sentido, Zozzoli
(2007) assevera que a publicidade se apoia, atualmente, em saberes interdisciplinares
provenientes de diversas areas como a histdria, psicologia, antropologia, sociologia,
semiotica, filosofia entre outras.

N&o obstante a funcdo majoritariamente comercial, parece-nos que o0 Ssetor
encontra nessa aproximagao com as praticas e estudos culturais fundamentos para que
possam estar em sintonia com o repertorio cultural de uma pretensa audiéncia. Almeja-
se que nesses elementos abordados ocorra a transgressdo de certos esteredtipos ou até
reconfirma-los, acentuando seu carater ja consagrado e reconhecido pela audiéncia
desejada.

Como forma de ratificar essa tese abordada acima, pretendemos analisar o VT*
integrante da campanha publicitaria institucional veiculada nas midias sociais no
primeiro semestre de 2017, que tem como anunciante a Skol, empresa do setor
cervejeiro com atuacdo nacional que, nos ultimos anos, tem voltado seus esforcos
comunicacionais ao publico mais jovem.

Comumente sendo usado o termo VT° para pecas publicitarias em videos para

televisdo e redes sociais, consideramos valido expor uma breve sinopse, além de um

4 Disponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=g_8fnMtbdso>. Acesso em 09 set. 2017.
> VT ¢ uma abreviagio do termo “video tape”, ou seja, uma forma de produgio televisiva, que pode ser
gravada com antecedéncia e reproduzida no tempo que desejar.

Ano X1V, n.8 Agosto/2018. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
141



tematica

ISSN|1807-8931

fotograma® do material. Vale ressaltar que o meio escolhido se alinha estrategicamente
com a proposta da campanha; segundo Sampaio (2013) a Internet — incluindo as midias
sociais — proporciona uma comunicacao individual e bidirecional, abrindo didlogo com
0 consumidor. Suas caracteristicas também permitem o melhor direcionamento da
mensagem publicitéria, otimizando as verbas e o alcance do publico-alvo. As taxas de
penetracdo do meio sdo crescentes, principalmente junto as geracdes X e millenials’.

O comercial inicia com imagens sobrepostas de cartazes publicitarios da propria
empresa, veiculados ha alguns anos. Neles, se observa imagens de mulheres em poses
sensuais segurando o produto. Simultaneamente, o narrador explica que as imagens
exibidas fazem parte do passado da empresa; “o mundo mudou, e a empresa também”.
Ent&o, os cartazes sdo rasgados, revelando os letterings “Skol apresenta: Reposter. Seis

ilustradoras recriando posteres antigos de Skol sob um novo olhar”.

Figura 1 — Fotogramas doVT

RECRIANDO
POSTERES
ANTIGOS
DE SKOL

Fonte: YouTube (Reproducéo)

A sequir, diversas profissionais de design trabalham, em diferentes técnicas, na
producéo de novos cartazes, a0 mesmo tempo que fornecem depoimentos que abarcam
temas como a necessidade de desconstruir esteredtipos e preconceitos, sobre o

reposicionamento da imagem da mulher, e da importancia do dialogo para

6 Segundo Tiago Barreto, Fotogramas s&o a versdo da cena filmada no formato impresso.
" O termo millenials indica as pessoas nascidas na década de 1990 e iniciaram a vida adulta na virada do
século.
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transformacéo social. Na sequéncia, sao exibidos os resultados das produgdes, as vezes
contrastado com os cartazes antigos. Por fim, o video assina com o logotipo e os dizeres
que correspondem ao mote da campanha “Skol: redondo ¢ sair do seu passado”, e um
convite para que o publico avise a empresa caso encontre cartazes com as abordagens
antigas pelo endereco eletrdnico disponibilizado. Integrado a campanha, o portal serve
como acervo digital com producdes de diversas profissionais de design e de quem mais
se sentir livre para contribuir.

N&o é preciso muito esfor¢o para se inferir que houve uma intencionalidade
metodoldgica no que tange a criagdo desse roteiro de VT em dividir a produgdo em dois
eixos antagbnicos: o da naturalizagdo e o da subversdo dos estere6tipos.

Na introducdo do video, a figura da mulher nos cartazes é explorada segundo
seus atributos fisicos. Aqui, depreende-se que a mulher, em sua sensualidade, serve para
nutrir o imaginario e satisfazer os desejos do homem. Sempre sorridente, com roupas
curtas e corpo modelado segundo os padrdes de beleza vigente, sua funcdo é passiva,
servindo ao homem, ora como atendente, ora como acessorio, nivelada a bebida e ao
lazer. Essa imagem reinou — e ainda perdura — em diversos 0s anuincios do segmento de
cervejarias e outras bebidas alcodlicas. Deduz-se, ainda, que a bebida e o sucesso na
conquista do sexo oposto sejam correlacionados.

Essa construcdo do papel da mulher é atrelada a visdo cultural reinante até a
segunda metade do século XX, quando a anatomia feminina a subjugava a um papel
servil. Embora errdnea e equivocada do ponto de vista da contemporaneidade, a figura
da mulher longe das tomadas de decisbes e do consumo e lazer € colhida pela
publicidade do imaginario comum. A propria falta de questionamento sobre essa
maneira de representacdo lanca luz sobre a passividade e inferioridade feminina que a
cultura brasileira sustentava, sedimentando ainda mais a ocupacéo social da mulher. Ela,
como serva, deve entreté-lo com sua companhia e seus atributos fisicos. Claramente
voltado ao publico masculino, a sexualidade apela as sensacbes e a fantasia como
argumento na persuasdo no processo de decisdo de compra.

A transicdo entre os segmentos, simbolizada pelo rasgamento dos cartazes,
propde uma ruptura do esteredtipo como ferramenta que invoca a atencdo do publico.
Antes nas maos de profissionais da propaganda presumivelmente do sexo masculino,

agora a propria mulher toma as rédeas da produgéo de signos publicitarios. A narrativa
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se baseia no depoimento de artistas que, ao executarem o trabalho, expressam tanto a
capacidade produtiva no campo profissional como o anseio pela mudanca na
representatividade midiatica da mulher. Ao considerar essas representacdes de trabalho,
0 protagonismo das designers pode, inclusive, ser um indicio da expanséo e resultado da
atividade do magistério antes tdo incrustado no seculo XX: as professoras simbolizam a
luta por direitos e dissipam, a0 mesmo tempo, inspiracdes para novas visoes e modelos
de compreensdo de género e de relacGes profissionais.

A fala da designer Elisa Arruda, no video, sintetiza bem esse desejo pela
transformacéo: “a vontade que eu tinha era de tirar a mulher de ser a pessoa que esta
servindo a cerveja. Ndo! Ela estd tomando a cerveja”. Assim, ela passa de coadjuvante
no processo comunicativo a protagonista e publico consumidor. Nas pecas criadas,
recortes e sobreposi¢fes de imagens reforcam a ideia de deslocamento para a posi¢éo
digna de cliente.

A assinatura da campanha “Redondo ¢ sair do seu passado” faz alusdo a outras
pecas veiculadas pela Skol. Com paralelismo sintatico, o0 mote lembra a versdo
divulgada em campanhas simultaneas, “Redondo ¢ sair do seu quadrado”, cujo objetivo
é promover aceitacdo a diversidade. Compreende-se que a empresa assumiu que, no
passado, era um dentre 0s muitos agentes ativos na perpetuacdo do esteredtipo da
mulher objetificada. Contudo, ela ndo teme adaptar seu tom de comunicagdo para
corresponder as ideias e opinides atuais. Inclusive, a mudanca de posicionamento reflete
0 pensamento corrente entre as geragGes mais novas. Os discursos de aceitacdo e de
igualdade, advindos dos movimentos feministas, sdo alastrados via rede. Ainda, ha
espaco para discussdo sobre a real intencionalidade do anunciante. Santaella (2010) reza
que a linguagem publicitaria usa da estratégia da ocultacdo; ela costuma envolver dois
niveis de construcdo, a estrutura superficial ou pablico, onde se encontram 0s signos
que se comunicam com o publico, e o nivel escondido ou profundo, onde se revelam os
interesses comerciais e econdmicos do anunciante que, embora fundamentais, séo
considerados prejudiciais a eficacia da propaganda. Segundo essa visdo, a empresa pode
enxergar oportunidade de lucro ao moldar-se a correntes de pensamento de um publico

ainda ndo visado pelas produtoras de cerveja.
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Consideracoes finais

Como se pode perceber no decorrer desse artigo, foram expostas algumas das
conquistas empreendidas pelas mulheres. Embora se reconhe¢a que ha ainda muito a
que galgar a fim de buscar uma situacdo plenamente igualitaria, sem o ranco de um
discurso que objetiva impor uma relacdo de poder, que a coloca numa situacdo de
subordinacdo, houve avangos se tomamos sob observacgdo, por exemplo, os ultimos 100
anos. Deve-se valorizar e reconhecer que a luta dessas mulheres pelo rompimento de
padrdes impostos, no ambito doméstico, profissional e como cidadd, tem se
caracterizado pela forma aguerrida, forte, corajosa e inventiva com que enfrentam e
buscam desarticular os focos de dominagdo discursiva masculina. Curiosamente,
adjetivos que sob a dtica precipitada da naturalizacdo de cada sexo eram atribuidas
justamente ao homem.

Refletindo acerca da determinacdo biologica como atribuidora de papéis sociais
distintos para ambos 0s sexos, e apoiado pelos estudos de género, observa-se um
questionamento do que j& se convencionou ser apregoado sobre o homem e a mulher.
H& alguns anos, a mulher na publicidade era, por vezes, apenas um acessorio,
emprestando atributos fisicos ao produto e servindo como elemento de persuasdo. Com
o0 entendimento de seu status igualitario em relacdo ao homem, a maquina publicitaria se
reajusta de forma a representa-la de acordo com a visao social corrente.

Conforme abordado no capitulo relacionado a publicidade, foi dimensionado
qudo elaborados sdo os materiais de propaganda para que atinjam o seu publico-alvo
com maior identificacdo e eficiéncia. Assim, se a atividade publicitaria se diz
reprodutora dos movimentos sociais e culturais, parece que, para a elaboracdo desse VT,
foi levado em conta as recentes e inimeras conquistas das mulheres. Nao obstante ainda
enfrentarem oposicdo e resisténcia em varios campos de atuacdo, é inegével sua
projecdo tanto no campo profissional, no combate a violéncia doméstica, com a
implantacdo de delegacias especializadas em atendé-las, bem como na obtencdo de
direitos, como exemplo, participacdo igualitaria a0 do homem no voto. Hoje, em varias
profissdes, é possivel ver a mulher atuando em conformidade de posi¢cGes ao homem.

N&o sdo raros os casos de mulheres que ocupam cargos de nivel executivo e chefia em
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grandes empresas, gerenciando, inclusive, um grande contingente de individuos do sexo
masculino. Os publicitarios e a produtora de cerveja Skol parecem ter enxergado nesse
cenario de ascensdo social e profissional feminino uma excelente oportunidade de
ampliar o publico em potencial para a bebida, que, por sinal, sempre teve presenca de
mercado e sempre associada ao papel social masculino.

Reiteramos nesse estudo a visibilidade que a mulher, retratada no VT, fornece a
luta empreendida pelo movimento feminista: ela € criativa, independente, reconhecida
pelo o seu potencial intelectual, de lideranga e que clama pelo seu direito de consumo e
de representatividade. Tais projetos das protagonistas do VT parecem vir ao encontro do
pretendido por aquelas mulheres, como Bertha Lutz, que reivindicavam uma
desnaturalizacdo de papéis relacionados unicamente a questdo bioldgica e que
nitidamente que a colocavam como uma categoria inferior fisica e de saber. Parece-nos
que, mesmo inserida num material de enfoque altamente comercial, a reconfiguragéo da
imagem da mulher num meio sempre a caricaturou como objeto constitui-se de mais
uma conquista, no afé de construcdo de uma nova sociedade, com participagéo, direitos

e deveres isondmicos entre homens e mulheres.
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