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RESUMO

O presente trabalho pretende refletir sobre como é representada a imagem da mulher na
publicidade, mais precisamente nas propagandas de cerveja da marca Skol, considerando
todo o tipo de linguagem utilizada. O corpus do estudo consiste em trés andncios da
campanha da Skol “Invengdes” veiculada em 2006, em formato de imagem, e dois andincios
da campanha “Escuta as minas" veiculada em 2018, em formato de video. Dessa forma,
buscou-se analisar como a mulher é representada nessas propagandas. Os meios de
comunicacgdo, principalmente os publicitarios, sdo considerados aqui como instancias
influenciadoras e reprodutoras de comportamentos sexistas. Porém, conforme o decorrer dos
anos, as mulheres foram conquistando espagos na sociedade, antes somente permitido para
homens. Iremos perceber se com essas modificacGes na sociedade, 0s anuncios de cerveja se
adaptaram para atender ao seu novo publico, as mulheres. A Skol, apds sofrer acusacGes por
produzir campanhas machistas e sexistas, teve que alterar suas estratégias de marketing,
promovendo algumas alteracbes em suas propagandas. Como critério de analise das
publicidades, definiu-se a ADC (FAIRCLOUGH, 2001) como metodologia de analise dos
textos multimodais, e a GDV (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996) e estudos sobre a
avaliatividade na lingua (MARTIN; WHITE, 2005) e em imagens (ECONOMOU, 2009)
como ferramentas para analise das imagens. A pesquisa foi, entdo, organizada em quatro
partes. A primeira trata da contextualizacdo dos assuntos abordados em torno do tema
principal. A segunda parte aborda a fundamentag&o teorica que servira de base para analise
das publicidades selecionadas. A terceira parte trata sobre a estruturacdo da pesquisa, a
selecdo e a constituicdo do corpus. E por fim, a quarta parte discute sobre a analise da
avaliacdo na lingua e na imagem, e o estudo da relaco entre elas, interpretando os resultados
em relacdo & pratica social. Como resultado dessas anélises foi possivel observar que a
publicidade cervejeira teve um avanco na forma de representar a mulher em seus andncios.

Palavras-Chave: objetificacdo da mulher; publicidade; cerveja.



ABSTRACT

The present work intends to make a reflection about how the woman's image is presented in
publicity, more precisely in Skol's beer advertisements, considering all kind of language used.
The corpus of this study consists in three announcements of Skol's "InvencBes™ campaign in
2006, in an image form, and two announcements of the "Escuta as minas" campaign, which
went out in 2018, as a video advertisement. Thus, this work sought to analyze how women
are represented in these advertisements. The media, in particular the marketing instances of it,
are considered here as mechanisms of propagation and influence of sexist behaviour.
However, over the years, women conquered space in society, space that in the past was
permitted to and was only occupied by men. We are gonna observe if with this new
modifications in society, the beer advertisements were adapted to get straight to its new
public, the women. Skol, after being accused of producing its ads with sexist content, had to
modify their marketing strategy, promoting some alterations in their advertisements. As
publicity analysis criteria, the ADC (FAIRCLOUGH, 2001) was defined as the method of
multimodals texts, and the GDV (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996) together with the studies
of the capacity of evaluation in language (MARTIN;WHITE, 2005) and in images
(ECONOMOU, 2009) as methods of image analysis. The research was, therefore, organized
in four parts. The first part is a contextualization of the subjects which will be discussed in
the further parts. The second part, is about the theoretical basis that will serve as structure for
the review of the selected adversitesements. The third part deals with the research structure, it
means, the corpus selection and constitution. And at last, the fourth part discusses about the
language and image valuations analysis, as well as the study of the relation between them,
understanding their social practice to see how it impacts our society. As a result of the present
work, it was possible to observe that the beer industry advertising had an in the way it
represents women in its advertisements.

Key-Words: publicity; beer; sexism.
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1 INTRODUCAO

Se nos determos em pensar na historia da mulher, é nitida a discriminacdo sofrida
pelas por elas ao longo dos anos. Elas foram privadas de muitos direitos, enquanto homens
brancos tinham total acesso a tudo o que quisessem. Por exemplo, mulheres ndo votavam,
ndo estudavam, ndo trabalhavam, apenas cuidavam do lar, marido e filhos. Hoje os dias sao
outros, as mulheres possuem mais vez e voz perante a sociedade, ganharam muitos dos
direitos que pertenciam somente aos homens, porém ainda ha muito a se fazer no que se
refere a igualdade de género. Quando se trata de publicidade, h& a presenca das mulheres,
muitas vezes vistas como donas de casa, e também vistas como um atrativo para o publico
consumidor de cerveja.

O presente estudo se compromete em discutir representacbes das mulheres em
propagandas de cerveja, considerando todo tipo de linguagem utilizada para a construcdo da
imagem da mulher em relagdo ao homem, investigando o contexto social no qual a
publicidade foi elaborada, descrevendo os recursos linguisticos e imagéticos presentes nos
anuncios e também analisando como os recursos citados anteriormente avaliam a figura
feminina de modo que seja possivel comparar os resultados com o contexto social de
publicacdo. O corpus do estudo consiste em anuncios de duas campanhas da cerveja Skol:
“Invengdes” veiculada em 2006 e “Escuta as minas" veiculada em 2018. Os primeiros
anuncios foram escolhidos pelo fato de usarem o corpo feminino como objeto central e os
demais, para fazer um comparativo e avaliar se houve alguma mudanca nos doze anos que
separam as campanhas. O foco da analise sera a exploracdo da imagem feminina, verificando
0 quanto o corpo da mulher é objetificado. A base tedrica que sustenta o estudo é a Andlise
de Discurso Critica (ADC), proposta pelo linguista Norman Fairclough.

Buscaremos verificar se a figura da mulher na publicidade é usada mostrando
submisséo, sexualizacdo e sendo um mero objeto de consumo ou no. Isso porque a maneira
como a mulher é representada na publicidade tem grande influéncia na maneira com que ela é
vista e tratada na sociedade, pois, ao ser exposto de forma degradante na publicidade, o corpo
feminino carrega mensagens e valores que refletem na realidade da sociedade, e que devem
ser estudados para permitir a compreensdo do contexto social. A mulher quando néo expressa

nenhuma ideia ou opinido é usada apenas como chamariz para promover a venda do produto.
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Esta representacéo na publicidade tem um impacto muito negativo, pois, menospreza todos 0s
anos de luta das mulheres por direitos iguais.

A escolha deste tema se deu pelo fato de que, quando realizei meu estagio obrigatorio
no ensino fundamental, abordei assuntos semelhantes sobre a representacdo da mulher, na
publicidade e em mdsicas, e senti uma identificagdo muito grande com o tema, ndo somente
pelo fato de ser mulher, mas também porque é um assunto que deve ser debatido, uma
historia que precisa ser contada, e cada vez mais devemos lutar pela igualdade de géneros. No
semestre passado, elaborei um artigo que tinha como finalidade analisar essa objetificacdo do
corpo feminino. Esse tema tem estado presente na minha vida académica e acredito que tenha
um papel muito importante perante a nossa sociedade, pois, é preciso quebrar paradigmas
machistas, ndo a representando apenas a um objeto de consumo do publico masculino.

E sabido que a mulher ja sofreu tanto em busca dos seus direitos, a luta das mulheres
por equidade e respeito na sociedade data de séculos atras. Desde as bruxas perseguidas na
idade média, o direito de frequentar a escola e fazer faculdade, até as sufragistas que foram as
ruas para conquistar o direito ao voto. Dessa forma ndo podemos deixar que publicidades de
cunho machista perpetuem em nosso ambito social.

Enquanto educadora, acredito que temas como esse devem ser levados para a sala de
aula, pois nossas criancas e jovens precisam compreender assuntos tdo importantes perante a
nossa sociedade atual e defendo que a quebra de determinados discursos antiquados pode
comecar na sala de aula.

A pesquisa foi, entdo, organizada em quatro partes. A primeira trata da
contextualizacdo dos assuntos abordados em torno do tema principal. A segunda parte, por
sua vez, aborda a fundamentacdo tedrica que servira de base para analise das publicidades
selecionadas. A terceira parte trata sobre a estruturagdo da pesquisa, a selecéo e a constituigcéo
do corpus, assim como definimos os instrumentos de analise utilizados. E por fim, a analise
da avaliacdo na lingua e na imagem, o estudo da relacdo entre a avaliagdo na lingua e na

imagem e a interpretacdo dos resultados em relacédo a pratica social.
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2 CONTEXTUALIZACAO

Nesta secdo, serdo discutidos aspectos relacionados a temaética deste trabalho.
Questbes importantes, conceituais e norteadoras do que € a objetificacdo do corpo da mulher,
campanhas publicitarias de cerveja, e também abordaremos importantes assuntos sobre

género, desigualdade e feminismo.

2.1 Submissao e desigualdade de géneros

Para tratarmos de desigualdade de géneros, primeiramente precisamos compreender
de fato o que o termo género significa, Butler explica que o conceito de género foi criado de
maneira duvidosa, pois, determina a oposi¢do ao determinismo bioldgico que existe na ideia
de sexo, que implica na biologia como um destino, ou seja, o individuo nasceria homem ou
mulher e seus lugares na sociedade seriam determinados de acordo com 0 sexo em que
nasceu.

Para Piscitelli,

O termo género, em suas versdes mais difundidas, remete a um conceito elaborado
por pensadoras feministas precisamente para desmontar esse duplo procedimento de
naturalizacdo mediante o qual as diferencas que se atribuem a homens e mulheres
sdo consideradas inatas, derivadas de distingdes naturais, e as desigualdades entre
uns e outros sdo percebidas como resultado dessas diferengas. (PISCITELLI, 2009).

O conceito de género surge entdo como forma de enfatizar que as diferencas sexuais
ndo sdo por si sO determinantes das diferencas sociais entre homens e mulheres, mas sao
significadas e valorizadas pela cultura de forma a produzir diferencas que sdo
ideologicamente afirmadas como naturais. Segundo Piscitelli (2009), “o conceito de género
foi elaborado e reformulado em momentos especificos da histdria das teorias sociais sobre a
‘diferenga sexual’ e foi inovador em diversos sentidos” (p. 123).

Para Butler a nogdo de género como construcdo pode levar a um determinismo

cultural.

[...] a ideia de que o género é construido sugere um certo determinismo de
significados do género, inscritos em corpos anatomicamente diferenciados,
sendo esses corpos compreendidos como recipientes passivos de uma lei

cultural inexoravel. Quando a ‘cultura’ relevante que ‘constrdi’ 0 género é
compreendida nos termos dessa lei ou conjunto de leis, tem-se a impressao
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de que o género é tdo determinado e tdo fixo quanto na formulacdo de que
a biologia é o destino. Nesse caso, ndo a biologia, mas a cultura se torna o destino.
(BUTLER, 2003, p.26)

Porém, se entendermos o género como uma construcdo cultural, que é diferente de
Sex0, um corpo que nasce com vagina ainda nao é mulher. Para Simone de Beauvoir (1980)
apud Piscitelli (2009) “ndo se nasce mulher, torna-se” isso nos leva a pensar que a suposta
escolha implicita no “tornar-se” é sempre feita no contexto de um imperativo cultural a fazé-
la. De acordo com Butler, Beauvoir afirma que “se torna mulher”, mas sempre sob uma
compulsdo cultural a fazé-lo.

Mais recentemente, é possivel entender género como uma categoria analitica, pois

tenta estabelecer compreensdes tedricas acerca dos questionamentos que emergem
das esteiras das praticas politicas que marcam o percurso de alguns movimentos
sociais, sobretudo o feminista, trazendo para a cena politica um amplo
guestionamento e debates sobre posturas e comportamentos que, tradicionalmente,
vinham sendo adotados como explicacdes “naturais” para atitudes discriminadoras e
praticas politicas de dominacéo e submissdo. (TEDESCHI, 2012, p. 33)

Assim, a categoria género surgiu para contrapor-se ao apelo bioldgico do sexo devido
a necessidade de um outro conceito que englobasse os fatores sociais que compunham a
questdo. (KNOLL, 2007).

Quando falamos na criacdo de criancas do sexo feminino, logo nos remetemos a um
costume patriarcal e ainda muito enraizado, em que as meninas costumavam ser criadas para
ficar em casa e servir ao seu pai e depois encaminhadas ao casamento, onde continuariam a
servir ao homem, dessa vez o seu marido. A mée ensina a menina a fazer comida e limpar a
casa, pois trata-se da estrutura social na qual estamos inseridos, enquanto 0s meninos por
muitas vezes estdo brincando e se divertindo. Se uma mulher ndo sabe fazer os afazeres
domésticos logo se escuta frases como “Assim ninguém vai te querer”, “N&o vai arrumar
marido se ndo sabe cozinhar”. Mas, afinal alguém perguntou se essas mulheres gostariam de
casar-se e cuidar da casa e do marido? Outro discurso totalmente equivocado é a de que a
mulher ndo poderia trabalhar, ou estudar, isso cabia apenas ao homem. As mulheres ouvem
desde cedo que ndo sdo tdo capazes quanto os homens e acabam considerando que a
submisséo e inferioridade é algo natural. Pensando nisso, nos remetemos a papéis distintos na

sociedade entre homem e mulher, em que as mulheres ndo podem e nem devem se portar
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como 0s homens, ou seja, ndo devem realizar as mesmas tarefas, pois cada um tem o seu
papel perante a sociedade.

Tal situacdo pode gerar sérias consequéncias, porque

a desigualdade de géneros pode se manifestar de diversas maneiras, como o assédio,
a violéncia, a diferenca de salarios, a concentracdo da responsabilidade sobre as
tarefas domésticas entre outras tantas maneiras sutis que passam desapercebidas no
dia a dia. Estas manifestacfes, contudo, devem ser analisadas e estudadas
cuidadosamente para que possamos extermina-las. (NOLETO, 2016, p. 9)

Portanto, outro ponto também muito importante de ser abordado é a questdo do
desrespeito e da violéncia de género. Uma pesquisa feita pelo (IPEA) Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada (2019) mostra que mulheres que trabalham fora sdo as mais atingidas
pela violéncia doméstica. A pesquisa aponta que “de acordo com os dados levantados, 0
indice de violéncia contra mulheres que integram a populacdo economicamente ativa (52,2%)
é praticamente o dobro do registrado pelas que ndo compdem o mercado de trabalho
(24,9%)” segundo os dados do Instituto. Esses dados mostram que o fato de a mulher
trabalhar fora, vai contra o sistema patriarcal, visto que ela deveria estar em casa. Ao receber
um salario e estar “igualada” ao homem, isso causa certo incomodo ao marido, gerando assim
brigas, discussdes, agressdes, podendo levar ao fim do relacionamento. Isso ndo é coerente,
visto que, pelo fato de a mulher estar no mercado de trabalho, poderia estar dividindo com
seu marido as contas da casa, mas parece que muitos preferem ter a mulher como sua

empregada doméstica.

2.2 O papel do feminismo

Como forma de luta pelos direitos femininos, o direito de igualdade e voto, por
exemplo, foi preciso criar um movimento denominado feminismo, que se op6e ao machismo,
que é um sistema de dominacdo. No Brasil, esse movimento surge como algo totalmente fora
dos padrdes, sendo mal visto e interpretado, sendo algo que precisaria ser parado.

Noleto (2016), a partir de Moraes (1997), afirma que:

[...] o feminismo contemporaneo assumiu desde o inicio uma dimensédo claramente
reivindicatéria e transformadora: mudar a situagdo da mulher implicando mudar a
pouco democratica e extremamente desigual sociedade brasileira. O programa das
feministas, neste sentido, incluia reivindicacdes “especificas” (creche, mudangas na
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legislag@o da familia, etc.) e “gerais” (o fim da ditadura, uma sociedade socializada,
etc.). (MORAES, 1997 p.30 apud NOLETO, 2016 p.20)

Esse movimento visa debater e tentar mudar o sistema patriarcal enraizado que ainda
perpetua em nossa sociedade, levando mulheres para as ruas, buscando reivindicacfes para a
violéncia contra a mulher, maior espaco no mercado de trabalho, e também protestando
contra algumas publicidades que menosprezam o papel da mulher, tornando-a um objeto
sexualizado. Muitas das mudancas ocorridas até os dias de hoje, deve-se a essa luta
feminista, pois foi através de debates, questionamentos sobre género e desigualdade, que se
tornou possivel garantir os direitos necessarios para as mulheres. Um exemplo disto, € a Lei
Maria da Penha (11.340/2006), a qual legisla a respeito de crimes domésticos contra a
mulher. Houve a necessidade de criagdo de um projeto de lei que aumenta as penas de
detencdo para este tipo de crime, de acordo com o Senado Noticias “O PL 485/2021 amplia a
pena minima dos atuais trés meses para dois anos de reclusdo, enquanto a penalidade méxima
passa de trés para seis anos de prisao”.

Apesar de ter sido uma conquista de grande valor, acredito que a lei poderia ser mais
rigorosa e ajudar de fato as mulheres vitimas de violéncia, considerando que, por muitas
vezes, a justica falha e acaba soltando e deixando impune o agressor. Com a pandemia a
violéncia contra as mulheres aumentou ainda mais. Isso pode se dar ao fato de o agressor
estar mais presente dentro de casa.

De acordo com o site da CNN Brasil, no ano de 2021 apesar de haver redugfes no
namero de crimes contra mulheres, haveria indicios de que esse nimero na verdade se
acentuou. O numero de ligacdes para o 190 subiu 16,3% e chegou a 694.131 chamados por
violéncia doméstica no ano passado. (CNN BRASIL, 2021)

Isso significa que, cada vez mais, as mulheres s&o vitimas de violéncia, um ndmero
que deveria baixar consideravelmente a cada ano, esta cada vez mais alto. Mesmo tendo uma

lei assegurando a seguranga das mulheres, isso ndo parece deixa-las mais seguras.

2.3 Representacao feminina, objetificacdo, padréo de beleza e publicidade

O termo objetificacdo consiste em analisar alguém no nivel de um objeto, sem
considerar seus atributos emocionais e psicoldgicos. No dicionario, a palavra objetificacdo é

definida como “Processo que atribui ao ser humano a natureza de um objeto material,
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tratando-o como um objeto ou coisa; coisificagdo”. Podemos ver a objetificagdo da mulher
em propagandas que sé focam no atributo sexual ou fisico, sem outro tipo de apelo emocional
(HELDMAN, 2012 apud LOURENCO, 2014, p.5) O conceito de objetificacdo sexual surgiu
por volta dos anos 1970, mas inacreditavelmente o fenémeno é mais atual do que nunca.

Ha algumas décadas, a mulher era vista como alvo de submissdo, inclusive na
publicidade. Essa visdo ainda é mantida, porém, é mais comum ver mulheres como objeto de
prazer sexual masculino. Isso é comumente utilizado em propagandas de cerveja, nas quais as
mulheres aparecem semi nuas, exibindo um corpo escultural. E além de afetar a maneira
como a mulher vé a si mesma, a objetificacdo afeta também a maneira com que a sociedade
V€ e trata a mulher: ela é desumanizada, vista como menos competente. Para Noleto (2016),
ao exporem modelos atraentes, 0os anuncios provocam tanto o desejo sexual nos homens
quanto a vontade de imitar das mulheres, ou seja, a consequéncia da exposicdo da
sexualizacdo da imagem feminina pode fazer com que espectadores do sexo masculino se
tornem mais tolerantes ao assedio sexual, e mulheres briguem e estabelecam competicdes
entre si. Nesse sentido, podemos supor que a publicidade também colabora com a cultura do
estupro. A expressdo “cultura do estupro” ndao € nova, as feministas norte-americanas ja
falavam de uma cultura do estupro nos Estados Unidos nos anos 1970. No Brasil , essa
cultura ndo pode ser desvinculada de nosso passado escravocrata. As mulheres negras e
escravas, eram propriedade do seu dono, tratadas entdo como objeto e estupradas por eles
diversas vezes. Eram vistas como culpadas e punidas por tais acontecimentos pelo fato de
“seduzirem” seus senhores.

Sendo assim, os anuncios se utilizam desses discursos para tentar promover a venda
de seus produtos. E importante destacar que no Brasil o termo publicidade tem seu
significado diferente de propaganda. Para alguns escritores, essas palavras tratam-se de
sinbnimos, enquanto outros relacionam a publicidade com a comercializacdo de bens, que
dissemina ideias e ideologias implicitamente, e a propaganda possui carater politico, religioso
ou ideoldgico tendo por objetivo disseminar ideias explicitamente (WAGNER, 2018).

Algumas questdes que fomentam o mercado de publicidade encaixam-se em aspectos
socioculturais enraizados, machistas por exemplo, que enaltecem o corpo da mulher como
uma estratégia de marketing, de modo a chamar a atencédo do seu publico alvo. Durante muito
tempo, as mulheres foram retratadas em propagandas como donas de casa, cuidando do

marido e filhos, como em propagandas de produtos de limpeza, comerciais de margarina, ou
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ainda exibindo corpos exuberantes e pouco vestidas em propagandas de cerveja, que na
maioria das vezes possuem a objetificacdo do corpo da mulher como a principal pega chave
pensada como forma de potencializar as vendas de cerveja. Tudo isso parece estar sofrendo
transformacdes, com base nos anuncios analisados.

Segundo Morais (2015, p.12), “o consumidor ¢ continuamente estimulado por uma
comunicagdo que, supostamente, deseja seu bem-estar, conforto e prestigio social, bastando
para isso a aquisi¢do do produto ou servico oferecido”. Essas sdo algumas “taticas” utilizadas
pela publicidade, hd também o uso de imagens e cores para a construcdo de um imaginario
atrativo e de facil identificacdo ao publico, que no caso da cerveja, 0s homens se imaginam
sendo servidos por mulheres lindas de corpos exuberantes.

Tradicionalmente, o corpo feminino, na midia e também no contexto publicitério,
segue padrdes estéticos cruéis: a mulher deve ter “corp@o”, ou seja, coxas e bumbum bem
moldados e exorbitantes, cintura fina, barriga chapada, rosto sem defeitos, pele bronzeada e
cabeldo. Esses tragcos constroem o imaginario da mulher branca no Brasil, pois, ndo incluem a
mulher negra com o cabelo afro, por exemplo.

Para Noleto (2016), esses estereétipos e padrbes impostos podem ser prejudiciais,

pelo fato de

[...] para alcancar o padrdao de beleza imposto pela midia, a sociedade —
principalmente as mulheres — recorre a dietas de emagrecimento ou de ganho de
massa muscular, cirurgias plasticas, aplicacdo de proteses de silicone, maquiagem,
entre outros artificios. (NOLETO, 2016 p.27).

Assim, a sociedade reforca e demanda esse imaginario que a publicidade produz
com imagens de mulheres belas, que por muitas vezes possuem seu rosto e corpo retocados
por aplicativos de edicdo, criando uma mulher “perfeita”. Essa perfeicao implica muito no
modo de comportamento da sociedade, visto que leva as mulheres em busca de um corpo
praticamente inalcancavel. Muitos problemas de salde que atingem as mulheres, como a
bulimia por exemplo, pode estar relacionada com a busca do corpo perfeito criado e

alimentado pelos comerciais (NOLETO, 2016).
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3 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Na publicidade, sabemos que ha recursos linguisticos e imagéticos utilizados como

forma de estratégia de comunicacdo, é sobre isso que trataremos a seguir.

3.1 Analise de Discurso Critica

De acordo com Fairclough (2001), a ADC por ser uma abordagem teorico-
metodoldgica pode ser realizada das mais variadas maneiras, por diferentes pessoas, de
acordo com a natureza do projeto e com a sua visdo do discurso. Para a realizacdo da analise,
é importante lembrar que ha trés principais itens a serem desenvolvidos: os dados, a anélise e
o0 resultado. Primeiramente, os dados, para isso levamos em consideracdo o corpus, que € a
selecdo desses dados. O segundo item, a analise, é formado por trés partes: analise da préatica
discursiva, a analise dos textos, e a analise da pratica social da qual o discurso é uma parte.
Por fim, obtém-se o resultado da analise critica.

Com base nos estudos sobre a ADC, a concepgéo de discurso proposta por Fairclough
(2001) é, portanto, tridimensional, ou seja, formado por texto, pratica discursiva e préatica
social. O texto em si compreende a maneira como o discurso esta sendo apresentado,
podendo ser texto verbal e/ou imagem, pois, para o autor qualquer evento discursivo (isto é,
qualquer exemplo de discurso) é considerado simultaneamente um texto, um exemplo de
pratica discursiva e um exemplo de préatica social. A pratica discursiva é a forma de
producdo, distribuicdo e consumo do discurso. A pratica social compreende o contexto no
qual o texto esta inserido, levando em conta aspectos culturais e ideoldgicos. Por ideologia,
entende-se que “sdo significagdes/ constru¢des da realidade que sdo construidas em varias
dimensdes das formas/sentidos das praticas discursivas” (FAIRCLOUGH, 2001, p.117). A

Figura 1 a seguir esquematiza as trés dimensdes do discurso.
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Figura 1 — Modelo tridimensional do discurso

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA

PRATICA SOCIAL

Fonte: Fairclough (2001, p.101)

O autor afirma que uma pratica discursiva € investida ideologicamente quando
incorpora significagbes que contribuem para manter ou reestruturar as relagdes de poder.
Sendo assim, este sera um dos nortes para conseguir realizar a analise das campanhas
publicitarias, pois, “a analise de discurso critica visa a integrar o estudo da linguagem com a
teoria social, propondo um modelo de analise linguistica que favoreca o estudo de processos
sociais e culturais” (KNOLL, p.17). Destacando a importancia que a linguagem empregada
em uma mensagem possui, € possivel perceber o poder de transformacdo que a linguagem

tem sobre o comportamento do espectador, conforme explica Fairclough (2001).

3.2 Gramatica do Design Visual

A fim de dar conta do recurso imagético caracteristico da publicidade, optamos como
ferramenta de analise da Gramatica do Design Visual (GDV)!, proposta por Kress e van
Leeuwen (2006). Sendo assim, esse € 0 outro ponto chave para analise das campanhas, pois,
para 0s autores as cores, formas e linhas podem ser utilizados para a produgdo de
significados.

Textos que articulam diferentes recursos semidticos sdo chamados de géneros
multimodais, em que ndo h& apenas a presenca de o recurso verbal, necessitando, assim, a
analise também da parte imagética e revelamos algo que ndo estava tdo explicito na
publicidade. Por diversas vezes as campanhas publicitarias deixam mensagens pouco

explicitas, através da escolha das cores, por exemplo.

1 Para conseguir utilizar a gramatica do design visual como um dos métodos de analise, precisou-se recorrer ao
trabalho de dissertagdo de mestrado da Graziela Knoll, pois, nao foi possivel ter acesso ao texto de Kress e van
Leeuwen (1996), traduzido em lingua portuguesa.
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E preciso ler criticamente os textos, para que consigamos identificar os elementos que

podem estar ocultos sob o primeiro olhar, de acordo com Knoll,

[...] a leitura critica de textos multimodais, especificamente os textos publicitarios,
favorece a “desnaturalizacdo” da linguagem, pois, a medida que analisamos
representacfes imagéticas, revelamos as intencGes que presidem a escolha dos
elementos que as compdem. (KNOLL, 2017, p.68)

Para realizar uma analise mais ampla possivel, devemos, portanto, ndo olhar apenas
para 0 recurso verbal, mas também para o ndo verbal, todas as cores, palavras e imagens
escolhidas possuem o seu papel fundamental na construcdo e persuasdo da publicidade.

Para Knoll, ha a necessidade de que haja mais atencao para a visualizacdo e estudo de

imagens, pois

[...] a atividade de visualizar imagens é, muitas vezes, considerada menos complexa
ou menos elaborada do que ler palavras, tanto que, desde pequenos, ao longo da
vida escolar, aprendemos e nos aperfeicoamos na leitura e interpretacdo de textos
linglisticos, mas ndo na leitura de imagens, que € geralmente feita de forma simples

e rasa. (Ibid, 2017, p.68)

No entanto, para os autores Kress e van Leeuwen (2006), a leitura de imagens nao
deve ser vista como algo menos complexo do que ler palavras, apesar de suas diferencas. O
intuito seria propor ndo somente uma alfabetizacdo linguistica, mas também visual, pois
desde cedo a crianca possui contato com letras e nimeros, mas ha descaso da escola e dos
professores quando se trata de imagens. Os autores propdem que as estruturas visuais
coincidam com as estruturas linguisticas, e assim possibilitando a analise de uma imagem a
partir de trés metafuncdes simultaneas: representacional, interativa e composicional.

De acordo com Florek (2018),

Tais metafungdes expressam, respectivamente: i) interpretacdes particulares da
experiéncia; ii) constituem-se como formas de interacdo social; e iii) organizam as
informagdes representadas e os valores interativos em uma unidade significativa,
conforme as concepg¢des compartilhadas consensualmente por um grupo.

(FLOREK, 2017, p.198)

A metafuncdo representacional é dividida em dois grupos basicos, o das
representacdes narrativas e o das representacOes conceituais. Para Kress e van Leeuwen

(1996) “a representacdo narrativa descreve 0s participantes em movimento, acdo, eventos de
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transformacéo, ja a representacdo conceitual descreve os participantes de maneira estatica,
como eles sdo.” (KNOLL, 2017).

Nos processos narrativos, os participantes estdo representados como realizando ou
sofrendo uma agdo. Nos modelos de analise, ndo se utiliza termos como “objetos” e sim
participantes, estes que podem ser lugares, animais e ndo necessariamente pessoas.

Segundo a GDV, os participantes dividem-se em duas categorias: 0s participantes
interativos e os participantes representados, os quais podem ser caracterizados da seguinte
forma: a) interativos: participam do ato de comunicacdo, como o escritor e o leitor, por
exemplo; b) representados: sdo o0s que participam da imagem, 0S “personagens”
representados. Nos processos conceituais, ha a representacdo de como sdo 0s participantes,
descrevendo-os, diferentemente dos processos narrativos, ndo representam agdes e podem ser
classificatorios, analiticos ou simbolicos. Cada subtipo de conceituais pode ser caracterizado
da seguinte maneira: a) processos conceituais classificatorios descrevem os participantes
representados organizados em classes; processos conceituais analiticos descrevem 0s
participantes em termos de uma estrutura de parte-todo; e ¢) processos conceituais simbolicos
descrevem o que o participante € ou significa. Essa teoria GDV sera responsavel pela anélise

da descricao das imagens.

3.3 Avaliatividade nas Imagens

Para compreender como se da a avaliacdo nas imagens, € preciso saber que gquando
produzimos algum discurso, logo langamos méo de trés sistemas simultaneos para expressar a
avaliacdo : atitude, gradacdo e engajamento. Podemos escolher expressar tais atitudes por
meio de trés categorias: afeto, julgamento e apreciacdo. Na gradacdo podemos aumentar ou
diminuir a forca da nossa avaliacdo, e por fim o engajamento pode ser heteroglossia ou
monoglossia (quando ndo abre espaco para dialogo). Para Florek “O Sistema de
Avaliatividade, portanto, d& conta de questdes linguisticas de posicionamento interpessoal, ou
seja, de como manifestamos nossas opinides em um texto falado ou escrito.” (FLOREK,

2017, p.207).
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Figura 2 — Sistema de avaliatividade
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Fonte: Florek (2017, p.209)

Na Figura 2, temos o Sistema de Avaliatividade, os subsistemas e suas categorias
semanticas especificas. Buscaremos nos deter apenas nas categorias de atitude e gradacéo,
pois séo as que melhor descrevem as imagens que iremos analisar.

Quando falamos em atitude, estamos falando também sobre sentimentos, e esses
sentimentos nos mostram a intencdo do produtor com aquela imagem especifica, € uma
reacao que se espera por parte do leitor. Atitude e engajamento sdo dominios da gradacéo que
variam de acordo com a natureza dos significados que estdo sendo apresentados.

Dessa forma, o sistema de gradagédo visual escala os significados ideacionais de duas
maneiras: “i) pela expressdo visual textual: luz, cor e escolhas de foco; e ii) pela expressao
visual espacial: angulos e tamanho do quadro da cdmera”. (FLOREK, 2017, p.212). Sendo
assim, a escolha de quais cores utilizar, os focos de luz em determinados pontos e a escolha
dos angulos de enquadramento de camera sdo escolhidos de forma estratégica pelos
produtores. Precisamos analisar tudo o que esta por tras da intencdo de quem produz, pois,

quem produz algo, estd produzindo para alguem, entdo os produtores precisam estar munidos
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de varios recursos, sejam eles escritos, falados ou imagéticos para conseguir construir o

discurso.
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4. METODOLOGIA

Nesta secdo, ha a explicacdo sobre a estruturagdo da pesquisa, a selecdo e a
constituicdo do corpus, assim como definimos os instrumentos de analise utilizados. Este
estudo detém-se a analisar a objetificacdo da mulher, estudando o uso da linguagem,

relacionando a aspectos sociais.

4.1 Constituicdo do Corpus

O corpus desta pesquisa abrange duas campanhas publicitarias da marca de cerveja
Skol veiculadas em 2006, ha 15 anos atras, e em 2018, ha 3 anos atras. O motivo que levou a
escolha dos anuncios é o fato de possuirem o corpo feminino como objeto central na
publicidade, dessa forma perceber se houve alguma alteragdo nos andncios publicitarios da
marca. A cerveja € consumida diariamente por milhdes de brasileiros, historicamente seus
anancios demonstram ser voltados ao publico masculino, utilizando o corpo feminino como
chamariz para a venda do produto.
Trata-se de um corpus homogéneo, visto que, aborda publicidades de uma mesma
marca, e campanha também. Os critérios de selecdo foram:
e Corpo feminino como objeto central (exposto de forma mais sensual)
e Anuncios de um produto especifico voltado especificamente ao publico
masculino;
e Haa multimodalidade nas publicidades, ou seja, sdo constituidas por recursos
verbais e imagens.
Apos a aplicacdo desses recursos chegamos aos anuncios apresentados no Quadro 1
abaixo. Trata-se de duas campanhas, uma de 2006 e outra de 2018 onde serdo analisados 3
anuncios da primeira campanha e dois anuncios da segunda, pelo fato de ser um video, a

analise sera feita em frames deles.



27
Quadro 1 —Pecas publicitarias

ANUNCIO ANUNCIANTE| CAMPANHA ANO

P1 Agéncia Invencgoes 2006
FINAZCA S&S.

P2 Agéncia Invencoes 2006
F/INAZCA S&S.

P3 | Agéncia Invencoes 2006
1 |F/INAZCA S&S.

P4 Clube da Criagéo | Escuta as minas 2018

P5 Clube da Criacdo | Escuta as minas 2018

P6 Clube da Criacdo | Escuta as minas 2018

Fonte: Autora

4.2 Método de analise

Como critério de analise das publicidades, definiu-se a ADC (FAIRCLOUGH, 2001)
como metodologia de andlise dos textos multimodais, e a GDV (KRESS; VAN LEEUWEN,
1996) e estudos sobre a avaliatividade na lingua (MARTIN; WHITE, 2005) e em imagens
(ECONOMOU, 2009) como ferramentas para analise das imagens.
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A fim de alcangar o objetivo mencionado anteriormente, a analise compreende 0s
seguintes passos:1) descricdo de imagem, com base na GDV; 2) anélise da avaliacdo na
lingua, com base em Martin e White (2005); 3) analise da avaliacdo em imagem, com base
em Economou (2009); 4) Estudo da relacdo entre a avaliacdo na lingua e na imagem; 5)

Interpretacdo dos resultados em relaco a préatica social.
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5. ANALISE

5.1 Analise dos anuncios publicitarios campanha “Invencées”

A campanha Invencdes veiculada no ano de 2006 foi criada pela Agéncia F/INAZCA
S&S, seu foco era mostrar situagdes que poderiam ser modificadas caso fossem criadas por
consumidores de cerveja, além das campanhas selecionadas para analise haviam outras, todas

elas tendo a mulher como foco principal de objeto de consumo.

Figura 3 — P1: Anancio publicitario da campanha “Invengdes”

- ! = - e Com Skol,
- o verdo fica
redondo.

Fonte: SKOL, 2006

A figura P1 apresenta duas situa¢bes de comparacdo entre uma atividade do cotidiano
e como ela seria se tivesse sido criada por um consumidor da Skol. Na imagem ao lado
esquerdo, a propaganda diz “Se o cara que inventou a Skol tivesse inventado a pelada, ela ndo
seria assim” e exibe um homem jogando futebol sozinho em uma praia. Ao lado direito, a
continuagdo da frase “Seria assim”, e o futebol sai de cena, dando lugar a uma mulher nua
sendo perseguida pelo homem.
Ao realizar a analise do lado esquerdo da imagem, tendo como base a GDV, é
possivel perceber que ha um processo narrativo de acdo transacional. Isso significa que o
participante possui uma meta representada, dessa forma vemos que o0 homem esta conectado

por um vetor até a sua meta, nesse caso o vetor sai da perna do homem em direcédo a bola, que
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seria a sua meta. O participante ndo olha e nem se dirige ao espectador, néo estabelecendo
com este, portanto, nenhum tipo de contato. Dessa forma, o participante é representado em
uma posicdo de oferta. A distancia social que se estabelece entre o participante e o espectador
¢ meédia e se da por meio do plano de imagem aberto, em que é possivel visualizar o
participante representado de corpo inteiro e o cenario também. Essa distancia possibilita que
0 espectador crie uma identificagdo com o personagem representado.

No lado direito da imagem, h& também um processo narrativo de agdo transacional,
onde o participante esta conectado por um vetor até a sua meta. Nessa parte da imagem,
podemos ver que agora 0s vetores sdo os bracos do homem em direcdo a mulher, que seria a
sua meta. Os participantes ndo olham e nem se dirigem ao espectador, ndo estabelecendo com
este, portanto, nenhum tipo de contato. S&o participantes representados, desse modo, em uma
posicao de oferta. A distancia social entre participantes e leitor também é média e se da por
meio do plano de imagem aberto, possibilitando também uma identificacdo entre o0s
participantes da interacao.

Ao realizar a andlise da Avaliatividade, vemos que, no que diz respeito a atitude, a
imagem pode sugerir afeto, por meio do sentimento de alegria, visto que nos dois lados da
imagem os participantes demonstram divertimento ao estarem correndo na praia. Embora na
primeira imagem, o homem aparenta estar gostando de jogar futebol na areia, na imagem ao
lado isso fica mais evidente, pois, suas mdos vao ao encontro da mulher, o sorriso largo, as
pernas demonstram que ele esta correndo com mais vontade também. A apreciacdo também
esta presente, pois, especialmente no Brasil denominado o “Pais do Futebol” o homem pode
ficar instigado ao imaginar como seria jogar “pelada” se o vetor “bola” fosse na verdade uma
mulher nua, que ele tivesse que correr atras. Dessa forma o objeto bola, se torna na verdade
uma mulher nua, tornando-a também um mero objeto e isso da o carater sexual para a pega.

No que se refere a gradacdo, vemos que houve escolha de cores propositais para
chamar a atencdo do espectador. A cor da areia amarela, o corpo da mulher bronzeado
também remetendo ao amarelo, possui um carater estimulante, sugere proximidade e calor,
mas ndo é sé isso, essa cor possui uma forca que faz com que ela seja dominante sobre as
demais e se sobressaia. O céu azul e o mar também, dando a impressdo de leveza e
profundidade, pois o cenario praiano propicio para ser frequentado por banhistas tem como
composic¢ao o céu limpo e o mar azul. Tudo para nos remeter a um dia perfeito, pois, praia,

futebol, mulher e Skol seria a combinacéo perfeita.
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Figura 4 — P2: Anuncio publicitario da campanha “Invengdes”

Fonte: SKOL, 2006

A peca exposta atraves da figura P2 faz comparagéo entre duas cangas de banho. Na
primeira foto, temos o0 seguinte texto: "Se o cara que inventou a canga bebesse Skol, ela ndo
seria assim”, onde ¢ exibido uma canga tradicional, cobrindo o quadril e as coxas da modelo.
Na segunda foto “Seria assim” mostra como seria a canga caso fosse inventada por um
consumidor de Skol, cobrindo apenas a parte da frente e as coxas, possuindo um recorte
arredondado que expde o bumbum da mulher.

Ao realizar a analise da imagem, tendo como base a GDV, vemos gue no anuncio ha
como participante uma mulher na praia, e que se trata de um participante representado que é
aquele que participa da imagem. Ao tratarmos de processos narrativos e conceituais, vemos
que se trata de um processo conceitual simbdlico atributivo, pois, ha um participante cujo
significado é estabelecido na relacdo representada, quer dizer que ha um atributo simbdlico
por si mesmo significado e que o estende ao participante. Neste caso, temos a representacdo
de uma mulher de costas na praia, com o corpo em evidéncia e o rosto escondido, vestindo
um biquini e uma canga de cor amarela. I1sso tem um valor simbdlico, pois a cor pode nos
remeter a cerveja, e também a marca Skol. Isso é confirmado com as frases “Se o cara que

inventou a canga bebesse Skol, ela ndo seria assim” “Seria assim”. Quer dizer que as cangas
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deveriam mostrar o bumbum da mulher. A participante ndo olha e nem se dirige ao
espectador, ndo estabelecendo com este, portanto, nenhum tipo de contato visual, a
participante € representada, desse modo, em uma posicao de oferta. A distancia social se da
por meio do plano de imagem aberto, onde é possivel visualizar a participante representada
de corpo inteiro e o cenario também. Nesse caso, a distancia social revela um significado de
proximidade entre personagem e espectador, relacionada a uma relacéo de desejo.

Partindo para a Avaliatividade nas imagens, foi possivel observar que, no que se
refere a atitude, vemos que a imagem pode sugerir o sentimento de apreciacdo a quem esta
vendo, despertar o interesse e o desejo do corpo feminino evidenciado na praia.

Quanto a gradacdo, vemos o emprego da categoria forca, que ocorre quando um
elemento visual é intensificado propositalmente para chamar maior atencdo, que € 0 caso
desta foto. Ao nos depararmos com essa imagem, o lado da foto que mais chama a atencéo €
o direito, pois é onde ha o evidenciamento do bumbum da mulher, percebe-se também que o
corpo esta bronzeado e ha um brilho a mais nesta regido. Também hé a estratégia de repeticao
das imagens, que é um artefato que envolve a presenca de dois ou Varios itens
representacionais semelhantes na imagem, aumentando, assim, a for¢ca” (FLOREK, 2017, p.
212). Para reforcar essa ideia, partimos para a analise das cores escolhidas, o céu, a areia e 0
mar sdo sempre evidenciados com cores saturadas e perfeitas, havendo dessa forma uma
tentativa de idealiza-los. A cor amarela se faz presente novamente, dessa vez € na canga da
mulher, o biquini é disposto em uma cor mais neutra, isso serve para que a canga fique em

evidéncia, e propositalmente o bumbum também.
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Figura 5 — P3: Anancio publicitario da campanha “Invengdes”

! )
19 ¢ £3¢3 que lovenlow o provader
- Brdepse Seol, #le a4 247k datin.

Fonte: SKOL, 2006

No anuncio P3, temos dois modelos de provador de roupa. Na imagem do lado
esquerdo hd a mensagem “Se o cara que inventou o provador bebesse Skol, ele ndo seria
assim”. Mostra um provador tradicional que cobre o corpo todo da modelo. Na imagem da
direita, ha a continua¢do “seria assim”. Nesse caso, a cortina do provador cobre somente o
rosto da mulher, deixando todo o seu corpo a mostra.

No que se refere a GDV, temos um processo conceitual simbélico atributivo, onde ha
a representacdo de uma mulher de calcinha e sutid, ambos amarelos, em um suposto provador
de roupas, com o corpo em evidéncia e o rosto completamente escondido. Isso confirma a
ideia de objetificacdo, onde apenas o corpo importa. Isso tem um valor simbdélico, pois a cor
amarela nos cabelos, na pele bronzeada da modelo e também em suas roupas intimas,
conforme j& mencionado nas anélises anteriores, transmite a sensagdo de calor, proximidade,
atraindo maior atencdo. Essa cor nos remete também a cerveja e isso é confirmado com as
frases “Se o cara que inventou o provador bebesse Skol, ele ndo seria assim” “Seria assim”.
Quer dizer que os provadores deveriam esconder apenas o rosto da mulher. A participante
ndo olha e nem se dirige ao espectador, ndo estabelecendo com este, portanto, nenhum tipo de

contato visual. A participante é representada, desse modo, em uma posi¢do de oferta. A
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distancia social se d& por meio do plano de imagem aberto, onde é possivel visualizar a
participante representada de corpo inteiro e o cenério também. Tal disténcia social, assim
como nas analises anteriores, demonstra uma busca por proximidade entre os participantes da
interacdo.

Ao analisar a imagem por meio da Avaliatividade, percebe-se que a imagem pode
sugerir o sentimento de apreciacdo, colocando a mulher como um objeto de consumo, onde
h& uma simbologia, pois, uma mulher sem cabeca ndo pensa e ndo dispbe de opiniGes,
somente o0 seu corpo importa. Percebe-se que ha um foco de luz bem em cima da modelo,
dando ao corpo dela total evidéncia. Novamente, observamos o emprego da categoria forca,
pois também em P3 h& o evidenciamento do corpo bronzeado, seminu, e um brilho a mais

percorrendo suas curvas.

5.2 Analise dos antncios publicitarios da campanha “Escuta as minas”

A campanha “Escuta as minas” foi veiculada no ano de 2018 pelo Clube Criagdo, um
clube somente com profissionais mulheres. Essa peca foi langada no més das mulheres e tem
como diferencial das campanhas anteriores, o fato de que ndo hd uma sexualizacdo da
imagem feminina e também o fato de que assumem o papel de consumidoras de cerveja. A
campanha comeca mostrando uma peca do ano de 2002, onde uma mulher na praia
gesticulava para 0 homem, convidando-o para tomar uma cerveja Skol e a frase “Tem coisa
mais quadrada do que ndo ouvir as mulheres?” Logo aparece um homem sentado no bar
bebendo cerveja, quando ele percebe que sua bebida acabou ele comeca a gesticular para as
mulheres presentes no bar, pedindo que traga outra garrafa, ele supde que para a mulher estar
no bar, ela provavelmente deveria ser a garconete. As mulheres respondem com recusa e 0
garcom serve para ele. As mulheres estéo ali para beber e ndo servir. No segundo anuncio ha
algumas frases evidenciadas logo que comeca o video, sdo frases enviadas por mulheres que
utilizaram a hashtag #escutasminas séo frases que evidenciam o quanto a mulher pode o que

ela quiser.
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Figura 6 — P4: Anancio publicitario da campanha “Escuta as minas”

SE BEBER, NAO DIRIJA.
' ‘ . » c

Fonte: SKOL, 2018

Na imagem P4 temos trés mulheres sentadas em um bar bebendo cerveja da marca
Skol. Na GDV, temos um processo narrativo reacional ndo-transacional, em que o vetor que
parte do olhar do reator ndo se dirige a nenhum participante representado, dessa forma o
reator olha para além dos limites da imagem, ndao havendo fendmeno. Percebemos que o
olhar que parte de uma das participantes representadas estd direcionado ao espectador.
Portanto, linhas de vetores sdo formadas nos olhares, é dessa forma que o contato por
demanda € estabelecido, pois se espera algo do espectador, possivelmente uma concordancia
com a situacdo representada. A distancia social se da por meio do plano de imagem médio,
onde aparece cortado pela cintura. Nesse sentido, o grau de intimidade configurado é o de
amizade e sociabilidade em relacdo ao observador, que pode sentir-se mais a vontade para
realizar a sua interagdo social com o ator social representado. No que se refere a atitude, o
angulo escolhido também é frontal, dando uma sugestdo de envolvimento entre as
participantes e o espectador.

Quanto a Avaliatividade, a atitude é representada através do afeto, em que as mulheres
estdo felizes em um momento descontraido entre amigas. Pode haver também a atitude de
julgamento por objeto, no caso, a cerveja, remetendo a ideia de que mulheres reunidas e

felizes bebem cerveja. A gradacdo se da pela forca, pela evidenciacdo das mulheres e o fundo



36

deslocado. O uso de cores neutras nas roupas, para talvez tentar chamar mais a atengéo para a

cerveja em si, que possui cores mais chamativas e quentes, como o amarelo e o vermelho.

Figura 7 — P5: Anuncio publicitario da campanha “Escuta as minas”

Fonte: SKOL, 2018

Em P5 da campanha “escuta as minas”, temos a combinacdo de dois frames do
anincio, em que sdo retratados um homem e uma mulher, interagindo em um bar. Na
imagem, o homem aponta para a moga, solicitando que ela sirva mais uma cerveja para ele, e
imediatamente a mulher responde com sinal de recusa, informando que n&o trabalha no
estabelecimento.

Na GDV, a imagem de cima refere-se ao processo narrativo reacional transacional, em
que o reator, 0 rapaz, conecta-se através do vetor olhar com o fenbmeno, a moga. O
participante ndo olha e nem se dirige ao espectador, ndo estabelecendo com este, portanto,
nenhum tipo de contato. O participante é representado, desse modo, em uma posicdo de
oferta. A distancia social se da por meio do plano de imagem fechado, em que sdo mostrados
a cabeca e parte dos seus ombros, implicando em uma relacdo de familiaridade com os
espectadores, familiaridade essa relacionada ao fato de ser tradicional a imagem de uma

mulher servindo cerveja ao homem.
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Na imagem que estd abaixo, ocorre também o0 processo narrativo reacional
transacional, onde o reator conecta-se através do vetor olhar com o fenémeno. Nesse caso, 0
homem e a mulher se dirigem um ao outro. O participante mulher também n&o olha e nem se
dirige ao espectador, ndo estabelecendo com este, portanto, nenhum tipo de contato. A
participante também € representada, desse modo, em uma posicdo de oferta. A distancia
social se d& por meio do plano de imagem fechado, em que sdo mostrados a cabeca e parte
dos ombros da mulher, implicando em uma relagéo de familiaridade com os espectadores.

Com base na Avaliatividade, a avaliacdo é representada a partir do julgamento na
primeira foto, onde o homem entende que a mulher que esta no bar é a garconete, visando um
discurso machista, em que somente homens frequentam o bar para beber, e mulheres estdo ali
para servir. Em resposta, a mulher reage com atitude de negacao e recusa ao fazer o sinal de
“ndo” com os dedos. Assim, ela desconstroi o discurso machista e deixa claro que esta ali
para ser servida, igual ao homem.

A gradacdo se da pela forca, tendo visto que o fundo da imagem se encontra
desfocado propositalmente para evidencia-los, porém vemos também que ao fundo h&a uma
geladeira amarela com o nome em vermelho, algumas cervejas de litro em cima das mesas,
com o isopor em amarelo, e mesmo com a imagem desfocada, ficamos atentados a isso, pois,
essas cores mais quentes tendem a chamar mais a atencdo. Percebe-se também que as cores
de roupas escolhidas para os participantes deixaram eles um pouco apagados, deixando

evidente as cores da cerveja Skol.

Figura 8 — P6: Anlncio publicitario da campanha “Escuta as minas”
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Fonte: SKOL, 2018

Em P6, temos a presenca de trés mulheres, uma loira, uma negra e uma branca de

cabelos ruivos, 1SS0 nos mostra que a marca se preocupou em mostrar representatividade,
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pois, escolheu mulheres de diferentes racas e corpos.

Na GVD, temos um processo narrativo reacional ndo-transacional, em que o vetor
que parte do olhar do reator, as trés mulheres, ndo se dirige a nenhum participante
representado, dessa forma o reator olha para além dos limites da imagem, ndo havendo
fendmeno. Percebemos que o olhar que parte das participantes representadas esta direcionado
ao espectador. Portanto, linhas de vetores sdo formadas nos olhares, é dessa forma que o
contato por demanda é estabelecido, pois se espera algo do espectador, novamente a
campanha demanda que o espectador concorde com o discurso apresentado no anincio. A
distancia social se d& por meio do plano de imagem médio, onde aparece cortado pela cintura.
Nesse sentido, o grau de intimidade configurado é o de amizade e sociabilidade em relacéo ao
observador, que pode sentir-se mais a vontade para realizar a sua interacdo social com o ator
social representado. No que se refere a atitude, o angulo escolhido é frontal, dando uma
sugestdo de envolvimento entre as participantes e o espectador.

Quanto a Avaliatividade, a avaliacdo é representada a partir do afeto, as mulheres
demonstram sentimento de felicidade, devido a expressdo de sorriso em seus rostos. A
gradacdo se da pela forca, pois trazem as mulheres para o foco da cadmera, deixando-as
evidenciadas, dando a elas um efeito marcante. O fato de mostrar os corpos da cintura para
cima e o angulo escolhido, por exemplo, serve para causar certa aproximacgdo entre as
participantes e o espectador. Ha também o olhar direto das participantes ao espectador,
propondo uma relacdo de chamamento.

Novamente temos 0 uso das cores para evidenciar a marca de cerveja Skol, o amarelo
é usado somente nas geladeiras e objetos que remetem a marca, as mulheres usam roupas

mais neutras e ndo mostram o corpo delas de forma objetificada.

5.3 Comparagdo entre as campanhas publicitarias de 2006 e 2018

Conforme foi observado nas analises, no caso da publicidade de cerveja, em especial
da Skol, foi possivel perceber como, nas campanhas de uma década atrés, a imagem da
mulher era associada a um simples objeto de desejo sexual do homem. A mulher aparecia

como mercadoria a ser consumida junto com a cerveja, confundindo-se, alias, com a propria
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cerveja. Das trés pecas publicitarias do ano de 2006, duas delas estdo dentro do processo
conceitual simbolico atributivo. Isso significa que no participante hd um atributo simbdlico,
que € o caso das imagens em que as mulheres sdo apresentadas seminuas com seus rostos
escondidos e seu corpo em evidéncia, e em apenas uma delas o processo € narrativo de acao
transacional, onde ha vetores que ligam um participante a sua meta. Os participantes sdo
representados em posicdo de oferta, pois seus olhares ndo estabelecem nenhum tipo de
contato com o espectador. O plano de imagem é sempre aberto, para mostrar os participantes
sempre de corpo inteiro, mais precisamente o corpo feminino seminu.

Em comparacdo a estas, as pecas do ano de 2018 sdo representadas por processos
narrativos transacionais e ndo-transacionais. As duas imagens que mostram as trés mulheres
S80 0S processos nao-transacionais, pois, o vetor que parte do olhar delas ndo vai para outro
participante, e sim, para os limites da imagem no caso um dialogo direto com o espectador,
estabelecendo assim um contato por demanda. A outra imagem que mostra o homem
apontando e a mulher respondendo, trata-se do processo reacional, pois, 0s participantes
comunicam-se entre si, estabelecendo uma posicéo de oferta. O plano de imagem das pegas
em que as mulheres estdo em evidéncia € médio mostrando apenas da cintura para cima, a
outra peca possui plano fechado, mostrando apenas a cabeca e parte dos ombros. O angulo
escolhido foi o frontal. Nos dois tipos de planos é possivel perceber que a inten¢do nao era
mostrar o corpo das participantes, diferentemente das pecas do ano de 2006, que todas
evidenciaram o corpo feminino.

Outro diferencial muito importante, e que esta extremamente explicito é o uso das
cores, nota-se que nas pecas de 2006, as cores quentes eram utilizadas nas modelos, em seus
corpos bronzeados, em suas roupas amarelas e em seus cabelos também. Em contrapartida, 0s
anuncios de 2018 mostram que as cores da marca foram utilizadas somente para evidenciar a
cerveja, as modelos vestem roupas de cores neutras, seus corpos estdo cobertos, e seu rosto é
evidenciado.

Isso se deve ao fato das conquistas dos movimentos feministas e as criticas
constantes, denunciando as diversas violéncias simbolicas sexistas, novas escolhas foram
pensadas e a marca vendo a proporc¢do dos discursos feministas e as mulheres como publico
consumidor teve que alterar o seu discurso. As marcas querem vender e ndo instruir seu
publico a modificar discursos machistas. Dessa forma, a mulher passou de objeto de

consumo para consumidora.



40
6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho apresentou a proposta de discutir, diante de uma perspectiva
critica, a presenca da figura feminina nas campanhas publicitarias da cerveja Skol. As
publicidades sdo um veiculo de imaginarios discursivos e representagdes sociais responsaveis
por atrair o publico muito mais pelo que ¢ dito e mostrado do que pelo produto em si, 0 que
contribui para reafirmar determinadas visées de mundo. Tendo como base toda a pesquisa que
foi realizada para a elaboracdo deste trabalho, podemos constatar que a figura feminina vem
sendo utilizada desde os primordios, para vender produtos, sejam eles voltados para uso
domeéstico ou para vender cerveja, por exemplo, e isso foi uma porta de entrada para que essa
imagem feminina fosse representada de uma forma objetificada.

Os anuncios veiculados no ano de 2006 s&o totalmente absurdos, a mulher é colocada
de forma explicita para assumir um papel de objeto, onde apenas seu corpo é o que importa,
corpos nus e seminus chamam mais a atencdo do que o produto a ser vendido. Além disso,
seus rostos por muitas vezes escondidos, dando a entender que a mulher ndo tinha cabeca e
dessa forma ndo pensava, nem tinha sequer opinido e voz, a mulher foi transformada em um
objeto sexual de consumo.

Foi preciso que houvesse uma mobilizagdo constante e crescente das mulheres nos
altimos anos, para que os comerciais de 2006 fossem retirados do ar, ndo foi algo pensado pela
marca. Como resultado de tais mobilizagOes, esperava-se que a marca repensasse Seus
comerciais e colocasse as mulheres de forma diferente nas publicidades, sem a sexualizacdo de
seus corpos. S6 foi possivel gerar tal movimentacdo das mulheres por conta de uma onda forte
de conscientizacdo e luta feminista por todo o pais, e também pelo fato de que as mulheres
estdo cada vez mais sendo inseridas no mercado de trabalho e dessa forma o poder de compra
delas aumentou, transformando-nas em consumidoras. Por conta da ampla divulgacdo de
alguns conceitos feministas, as mulheres ndo aceitam a objetificagéo do corpo feminino. Mas,
ndo pensemos que acabou e tudo esta tudo resolvido, ainda ha muita luta pela frente, este é s6
0 COmMeco, a conscientizagao e quebra de tabus precisa continuar.

As publicidades de 2018 foram criadas por uma equipe totalmente feminina, pensemos

entdo que os papéis exercidos dentro da equipe, mais precisamente no processo
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criativo, s@o capazes de modificar a constru¢cdo das mensagens a serem veiculadas pelas
campanhas e conteudos publicitarios. Foi possivel designar papéis totalmente opostos das
campanhas anteriores. Vimos também que houve uma escolha de modelos repensada, temos
mulheres com corpos normais, peles claras e negras também, diferentes tipos de cabelo, algo
que ndo era visto anteriormente, s utilizavam modelos brancas de cabelos louros.

Porém, por mais que os comerciais tenham alterado a forma de vender a cerveja, as
mulheres continuam fazendo parte de suas publicidades como forma de alcancar a todos os

publicos.
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