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Resumo: A mulher é vista como objeto de consumo em muitas
campanhas publicitarias de cerveja. Esse fator influencia na forma
como a mulher é vista pela sociedade e a forma como ela é tratada.
A Skol, em sua campanha Reposter, mudou o seu discurso quanto
ao papel da mulher nas propagandas. Por meio da analise dessa
campanha, com conceitos sobre marca e identidade de Semprini
(2006), Aaker (2001), Tavares (2003), entre outros; uma visido da
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mulher nas campanhas publicitarias, com Cruz (2008) e Abdala
(2008), e uma contextualizagdo do feminismo no Brasil baseada
em Vidal (2005), Cestari (2008), Castells (2002), foi possivel veri-
ficar que a Skol conseguiu reconhecer os erros do passado e man-
ter uma identidade de marca coerente, e o quanto esta mudanca é
importante para a luta pela igualdade de géneros.

Palavras-chave: Feminismo; Marca; Objeto de consumo; Skol.

Abstract: Women have been seen as objects of consumption in many
beer-advertising campaigns. This factor has influenced in which way
a woman is viewed by society and the way she is treated. Skol, in its
Reposter campaign, changed its speech on the role of women in ad-
vertising. Through the analysis of this campaign, with concepts about
brand and identity of Semprini (2006), Aaker (2001), Tavares (2003),
among others; a view of women in advertising campaigns, with Cruz
(2008), Abdala (2008) and a contextualization of feminism in Brazil
based on Vidal (2005), Cestari (2008), Castells (2002), it was possible
to verify that Skol recognized the mistakes of the past and now main-
tain a consistent brand identity. This is an important step and shows
the importance of this change is in the discussion for gender equality.

Key words: Feminism; Brand; Object of consumption; Skol.

Resumen: La mujer es vista como objeto de consumo en muchas
campanias publicitarias de cerveza. Este factor influye en la forma con
que la mujer es vista por la sociedad y la forma en que ella es trata-
da. Skol, en su camparia Reposter, cambié su discurso en cuanto al
papel de la mujer en las propagandas. A través del andlisis de esta
campania, con conceptos sobre marca e identidad de Semprini (2006),
Aaker (2001), Tavares (2003), entre otros; una vision de la mujer en
las camparnas publicitarias, con Cruz (2008) y Abdala (2008), y una
contextualizacion del feminismo en Brasil basada en Vidal (2005),
Cestari (2008), Castells (2002), fue posible verificar que la Skol logré
reconocer los errores del pasado y mantener una identidad de marca
coherente y cuanto este cambio es importante para la lucha por la
igualdad de géneros.

Palabras clave: Feminismo; Marca; Objeto de consumo; Skol.
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Introducao

A publicidade tem o poder de persuasao sobre as pessoas. “Persua-
dir é construir no terreno da agdo: quando persuadimos alguém, esse
alguém realiza algo que desejamos que ele realize” (RIBEIRO, 2005, p.
410). Sabendo disso, muitas empresas estdo cada vez mais preocupadas
e engajadas com fatos que estdo ocorrendo em nossa sociedade, prin-
cipalmente em relagdo ao papel da mulher em diversas campanhas. De
fato, ¢ muito importante que tais assuntos sejam explorados pela publi-
cidade por conta desse poder de persuasdo. Mas o que muitas empresas
tém dificuldade em perceber é que para explorar alguma questdo social,
esta precisa condizer com a sua realidade, pois caso contrario corre o
risco de diminuir sua reputagdo perante os consumidores.

Toda marca possui valores que sdo passados para os consumidores.
Os consumidores, mesmo nao utilizando o produto, podem gostar da
marca somente por causa dos valores que a marca transmite. As iden-
tificagdes sao feitas pelo consumidor por conta do discurso da marca.
Por isso, algumas marcas perceberam que a sociedade mudou e que,
com isso, elas também deveriam mudar o seu discurso. De fato, é muito
importante que assuntos antes silenciados sejam explorados pela publi-
cidade. Mas o que muitas marcas deixam de lado é que para explorar
alguma questdo social, esta precisa condizer com a sua realidade, pois
caso isso nao ocorra, corre o risco de diminuir a sua reputagdo perante
os consumidores, pois segundo Tavares (2003, p. 121), “uma marca deve
ser concebida, construida e posicionada, observando-se inicialmente o
mercado - e as mentes com as quais se ird trabalhar -, com o objetivo de
se definir um foco diferenciado e estreito para ter chances de ser perce-
bido com singularidade”

Vieira (2002) traz o conceito que a marca nasce com um ideal, e que
nenhum plano se torna eficiente se a marca construir uma campanha
baseada em conceitos artificiais. Além disso, o autor comenta que “a
verdade da marca é a verdade dos sentimentos das pessoas que lidam
com ela. E a verdade, para esse fim, é o que faz sentido para o coragao”
(VIEIRA, 2002 p. 16).

O feminismo e a “mulher-objeto”

A questao de género ¢ muitas vezes abordada por autores como
a distin¢do entre o feminino e o masculino. O que distingue o macho e a
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fémea é o sexo, que diz respeito a fungado bioldgica do ser vivo. O género,
por sua vez, engloba o conceito de fungdes na sociedade. Sendo assim,
o género varia de cultura para cultura (LOURO, 1996).

Para Simone de Beauvoir (1949), ser homem ou mulher nao consiste
em apenas possuir as caracteristicas fisicas ou biologicas de sexo e género,
mas sim, na construcgio social que é imposta ao ser humano. A mulher,
entdo, cresce pensando que ¢é fragil e constroi todo o esteredtipo de femi-
nilidade que é conhecido. A partir das ideias de Beauvoir (1949), quan-
do foi entendido o que é ser mulher, surgiram grandes movimentos que
tentam desmistificar a mulher como um ser fragil. O Feminismo se apoia
nessas ideias de construgdo social para basear sua luta por igualdade.

De acordo com Vidal (2005) o feminismo tem como finalidade plei-
tear direitos para a mulher, na condi¢do de ser humano e, com isso, fazer
com que exista igualdade aos homens. O feminismo ¢ um movimento
social que surgiu através dos ideais da Revolugao Francesa: fraternida-
de, igualdade e liberdade. Ao surgir no Brasil, o movimento feminista
foi rotulado como um ato de rebeldia que deveria ser combatido. Cestari
(2008) diz que as mulheres da classe média do Rio de Janeiro e de Sao
Paulo, que tinham interesses politicos similares, formaram os primeiros
grupos feministas a partir de 1972. Hall (2001, p. 44) nos traz que “o
feminismo faz parte daquele grupo de ‘novos movimentos sociais, que
emergiram durante os anos sessenta”. No inicio do movimento, as mu-
lheres buscavam garantir o direito de trabalhar e a igualdade de saldrios,
participagdo na politica, liberdade sexual, direitos estes que os homens
sempre possuiram. O movimento feminista comega no Brasil na década
de 1970, mas ndo tem efeitos tdo rapido.

Por muito tempo, a mulher foi tida como objeto, ou “mulher-obje-
to” (MORIN, 2007). Segundo Heldman (2012), a objetificagcdo sexual é
a representacao de uma pessoa como um objeto sexual. O que acontece
com as mulheres, por terem sido sempre submissas aos homens, ¢ um
constante processo de objetificacdo que reflete em todas as sociedades.
Para Abdala (2008, p. 113), a “bulimia, anorexia, consumo patologico,
ansiedade, vergonha, medo, inseguranga, entre tantos outros problemas
que atingem as mulheres, podem ter uma parcela de sua origem nos
mecanismos de vaidade potencializados pelo mercado”.

Em uma sociedade patriarcal, como ¢ a brasileira, as relagdes in-
terpessoais e a propria personalidade sdo marcadas pela dominagéo e
pela violéncia (CASTELLS, 2002). Essa teoria é percebida na pratica:
segundo o Mapa da Violéncia 2015 - Homicidio de Mulheres, da Flasco
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Brasil, 106 mil mulheres foram assassinadas entre 1980 e 2013. Segundo
a OMS, em um ranking de 83 paises, o Brasil ocupa o 5° lugar na posi-
¢do internacional de violéncia contra a mulher.

A violéncia se da por diversos meios. De acordo com Pamplona
(2001), o assédio se caracteriza como qualquer conduta de natureza se-
xual que ndo seja desejada e que, embora o assediado tente negar, o
assediador ndo para, tirando a liberdade sexual do individuo. O assédio
¢ feito por alguém superior a vitima.

As imagens mostram, os comportamentos provam, as expectativas
confirmam: a beleza ndo tem o mesmo valor no masculino e no femi-
nino. Os cartazes publicitdrios e as capas de revista, a linguagem e as
cangdes, a moda e as manequins, o olhar dos homens e o desejo das
mulheres, tudo nos lembra com insisténcia a condi¢ao privilegiada da
beleza da mulher, a identifica¢do desta com o ‘belo sexo’ (LIPOVET-
SKY, 2000, p. 101).

As campanhas publicitarias, ao trazerem a mulher como um objeto
de consumo que serve aos homens, acabam contribuindo para tornar
normais e cotidianas as situa¢oes de assédio e violéncia que temos na
sociedade. Para Morin (2007, p. 120), “se operou uma espantosa conjun-
¢do entre o erotismo feminino e o proprio movimento do capitalismo
moderno, que procura estimular o consumo”.

Identidade da marca e a mulher nas campanhas de cerveja

A marca ¢ tdo antiga quanto o comércio e, acompanhando o pro-
gresso da civilizagdo industrial, hoje é tema de debate, pois o seu de-
senvolvimento a levou “para além de seu perimetro natural de agao,
aquele de mercado e de consumo de bens e servigos” (SEMPRINTI, 2006,
p. 261). Para Tavares (2003, p. 55), as marcas e o papel que as mesmas
desempenham “estdo diretamente ligados a historia e a evolugao da so-
ciedade de consumo”.

O aspecto perceptual da marca existe na mente do consumidor. O que
nos permite ter acesso a mente do consumidor ¢ a publicidade, e a partir
da percepgao de imagens, simbolos e sensagoes, o consumidor percebe a
marca (RANDAZZO, 1997). Através da publicidade, pode-se “criar mun-
dos e personagens miticos que [...] ficam associados a nosso produto e que
finalmente passam a definir nossa marca” (RANDAZZO, 1997, p. 27).

Randazzo (1997, p. 24) destaca que:
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A marca é mais do que um produto; é ao mesmo tempo uma entidade
fisica e perceptual. [...] O aspecto fisico de uma marca (seu produto e
embalagem) pode ser encontrado esperando por nds na prateleira do
supermercado (ou onde for). E geralmente estatico e finito. Entretanto,
o aspecto perceptual de uma marca existe no espago psicoldgico - na
mente do consumidor. E dindmico e maledvel.

Quando falamos de marcas, falamos de sua identidade, que sao atri-
butos que as diferencia das demais. A identidade da marca, segundo
Batey (2010, p. 31), é “a percep¢dao do consumidor e sua interpretagao
de um agrupamento de atributos, beneficios e valores associados a ela”
Aaker (2000, p. 53) conceitua a identidade de marca como

um conjunto de associa¢des de marca que o estrategista deseja criar
ou manter. Essas associagdes implicam uma promessa feita aos clientes
pelos membros da organizagdo. Como se utiliza a identidade de marca
para impulsionar todos os esforgos de construgdo de marcas, é necessa-
rio haver profundidade e riqueza; ndo é um bordao de propaganda nem
sequer uma afirmagéo de posicionamento.

Para Tavares (1998), a identidade de marca é o apoio para orientar a
empresa para satisfazer seus consumidores. Apesar das marcas criarem
suas proprias identidades, sao as pessoas que criam o seu significado.
Tavares (1998, p. 17) ainda aborda que “o produto é o que a empresa
fabrica, o que o consumidor compra é a marca. Os produtos nao podem
falar por si: a marca é que da o significado e fala por eles” Randazzo
(1997, p. 27-28) complementa que “uma marca pode funcionar como
portadora de projegdes na qual o anunciante projeta os valores e as sen-
sibilidades do consumidor, ou como um distintivo, um meio de expres-
sar e refor¢ar nossas identidades pessoais e culturais”.

Para influenciar os consumidores, a marca precisa ter um posicio-
namento no mercado. O conceito de posicionamento ¢é revolucionario
para a gestdo de marcas e foi criado em 1981 por Ries e Trout, que “de-
finiram o posicionamento como a plataforma sobre a qual as empresas
constroem suas marcas, criam estratégias de planejamento e ampliam o
relacionamento com os clientes” (WHEELER, 2012, p. 24).

Aaker (2000, p. 37), diz que “o posicionamento da marca pode aju-
dar a priorizar e focalizar a identidade da marca determinando-se os
objetivos de comunicagdo’, possibilitando desta forma que a marca crie



AGAO MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

um discurso coeso. Tavares (1998), nos traz que o posicionamento é
relacionado em vincular caracteristicas da marca com os desejos, expec-
tativas e necessidades do publico-alvo. O posicionamento da marca é
fundamental, tanto no marketing, quando na gestdo de marcas, quanto
na publicidade (WHEELER, 2012). Para alcangar bons resultados com
o posicionamento da marca é preciso entrar na mente do consumidor
e saber o que ele pensa, sente e fala. “O sucesso da marca depende de
como ela se comunica com seu publico” (TAVARES, 2003, p. 204).

A gestao de marcas, ou branding, para Wheeler (2012, p. 16) “é um
processo disciplinado para desenvolver a conscientiza¢ao e ampliar a
fidelidade do cliente, exigindo determinagao superior e disposigdo para
investir no futuro”. Tavares (2003) nos diz que a marca tem o poder de
influenciar o consumidor em seu comportamento de compra, e isto s6
¢ possivel com um bom programa de branding. “Ele cria na mente do
cliente em potencial a percep¢ao de que ndo ha outro produto no mer-
cado como o seu” (TAVARES, 2003, p. 83).

Contribuindo para a discussdo, Wheeler (2012, p. 16) traz que

A ideia da gestdo de marcas ¢ aproveitar todas as oportunidades para
expressar por que as pessoas deveriam escolher uma marca e ndo outra.
O desejo de liderar, de superar a concorréncia e de dar aos colaborado-
res as melhores ferramentas para se comunicarem com os clientes é o
motivo pelo qual as empresas utilizam a gestido de marcas.

A marca é percebida pelo publico através da expressao grafica, da
expressdo filosdfica e da experiéncia, ou seja, ela tem uma imagem ou
algo que a represente, uma filosofia, algo para dizer e algo para ser tro-
cado. Tudo isso nos leva para a origem da marca e para seus propositos
(VIEIRA, 2002). Por conta disso, “a imagem, o discurso e a agdo devem
fazer sentido entre si, como membros de uma mesma familia ética”
(VIEIRA, 2002, p. 119). Para Semprini (2006, p. 158), um bom discurso
deve “identificar uma proposicao de tipo semidtica e sociocultural que
seja pertinente, original e atraente para um determinado publico”

Estes discursos podem se organizar em narrativas explicitas fortemente
estruturadas e organizadas, como no caso da comunica¢do comercial e na
publicidade, mas elas podem, igualmente, ser veiculadas por um grande
nimero de outras manifestacdes de marca, que funcionam entdo como
tantos outros atos discursivos, mesmo niao seguindo 0 mesmo caminho
da comunicagdo publicitdria tradicional. (SEMPRINI, 2006, p. 106)



244

AGAO MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

Quando o discurso aparenta ser de verdade, falamos que ele pro-
duz um efeito verdadeiro. Entao, os mecanismos utilizados no discurso
“sdo usados para construir tal sentido porque, assumido como tal, leva a
aceitagdo do valor proposto (PERUZZOLO, 2002, p. 219). Nao devemos
nos espantar com a evolu¢ao das marcas e de seus discursos, pois existe
uma “ampliacdo da légica de marca ao espago social além da esfera co-
mercial” (SEMPRINI, 2006, p. 262).

Em um contexto social, dominada pelo imaterial e regulamentado por
uma economia simbdlica, é aos discursos sociais que é confinada, em
uma medida até entdo nunca vista, a missdo crucial de injetar, fazer
circular e fazer absorver a matéria-prima, o componente fundamental
do préprio espago social, a saber, o sentido (SEMPRINI, 2006, p. 262).

Acontece que, quando a marca se utiliza de conceitos que nao fa-
zem parte da sua esséncia, para parecer mais amigavel para o publico,
ela estd enganando o seu publico e as pessoas para quem os conceitos
realmente importam, pois eles reconhecerdo a manobra feita pela marca
e ela acabara sendo rejeitada. O discurso da marca necessita seguir a
loégica de uma narrativa, e todos os “pontos de contato da marca” com
as pessoas precisam contar a mesma historia, caso contrario, ela perde-
ra sua credibilidade. Apesar de serem impactantes, a¢des isoladas nao
sao uma estratégia de comunicagao sélida (NUNES; CASAGRANDE;
MONTEIRO, 2012).

A preocupagao das marcas com a sua identidade e com o que trans-
mite ao consumidor deve-se ao fato de que o padrdo de consumo esta
mudando, visto que os consumidores estio menos preocupados em
comprar bens para suprir suas necessidades fisicas, mas sim em com-
prar bens que possam ser usados para expressar a sua identidade (BA-
TEY, 2010). Para Randazzo (1997, p. 42), a identidade da marca precisa
“representar os seus consumidores-alvos - seus valores, estilos de vida e
sensibilidade - ou aquilo que eles gostariam que fossem”.

As marcas tém funcionalidades, mas de nada adiantaria se elas niao
existissem enquanto simbolos, e que pudessem - e o fazem bem - trans-
mitir a diferenca e a singularidade para que os individuos na sociedade
de consumo encontrassem os seus pares para trocas simbdlicas, econd-
micas, sociais, e afirmar a sua identidade enquanto individuos - e ndo
s6 como consumidores - dentro de um coletivo (TAVARES, 2003, p. 87)
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Semprini (2006 p. 69) diz que “o universo do consumo, e princi-
palmente as marcas que o habitam, representa um papel importante na
producdo de mundos possiveis e que os individuos podem, eventual-
mente, decidir se apropriar destes mundos”. Desta forma, Tavares (2003,
p. 118) diz que “as marcas conquistam o mercado como entidades fi-
sicas e perceptuais, funcionando como resposta psiquica aos desejos e
as fantasias de um inconsciente coletivo” Sendo assim, as marcas sao
influenciadoras da sociedade com os ideais que ela defende e valoriza.

Nao devemos nos espantar com esta evolugdo das marcas e de seus
discursos, pois existe uma “amplia¢ao da logica de marca ao espago so-
cial além da esfera comercial” (SEMPRINI, 2006, p. 262).

Em um contexto social, dominada pelo imaterial e regulamentado por
uma economia simbolica, é aos discursos sociais que é confinada, em
uma medida até entdo nunca vista, a missao crucial de injetar, fazer
circular e fazer absorver a matéria-prima, o componente fundamental
do proprio espago social, a saber, o sentido.

A mulher que é representada em campanhas publicitarias de cerveja
faz jus ao imaginario do brasileiro, apresentando mulheres com corpos
esculturais, aparecendo em praias paradisiacas ou em bares cheios de
homens esperando para serem servidos por ela. O papel da mulher em
muitas campanhas de cerveja é o de objeto de consumo, uma vez que ela
representa as caracteristicas do produto. Nessas campanhas, a mulher
nao expressa a sua opiniao, apenas aparece utilizando roupas sensuais e
servindo a cerveja para homens.

Os publicitarios criam a propaganda para atingir o senso comum, desse
modo, existe um significado do discurso dominante socialmente atri-
buido a mulher. A cerveja por ela mesma néo cria no imagindrio social
um poder de venda, é necessério ela esta (sic) associada a outros valores
(atribuidos nesse caso a mulher) para se tornar um objeto de desejo e
consumo. Aparecendo ao lado de objetos de consumo, os corpos femi-
ninos prometem um paraiso erético, em suma, sdo, para nos, os repre-
sentantes genéricos do que é desejavel. (CRUZ, 2008, online).

Com o uso desta imagem pejorativa das mulheres e com a imagem
erronea de que a mulher “esta presente nas propagandas para ser “con-
sumida” assim como a cerveja’ (CRUZ, 2008, online), a mulher aparece
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nas propagandas ndo como sujeito que expressa uma opinido ou que
consome o produto, mas como um objeto, sem vontades e sem vida pro-
pria. Quanto a descaracterizagdo da mulher como sujeito, Cruz (2008,
online) explica que “é necessario um discurso politico eficaz sobre os
usos do corpo feminino pela midia, pois, ao fragmentar a mulher, dan-
do evidéncia somente a algumas partes do seu corpo, ela ndo se consti-

tui enquanto sujeito”.

E no fluxo da cultura de massa que se desfecha o erotismo: ndo s6 os
filmes, os comics, as revistas, os espetdculos estdo cada vez mais api-
mentados com imagens erdticas, mas quotidianamente pernas levan-
tadas, peitos estofados, cabeleiras escorridas, labios entreabertos nos
convidam a consumir cigarros, dentifricios, sabdes, bebidas gasosas,
toda uma gama de mercadorias cuja finalidade ndo é, propriamente
falando, erdtica. (MORIN, 2007, p. 119).

Com as marcas fazendo uso de padroes de beleza quase inatingi-
veis, muitas mulheres ndo se sentem mais representadas em campanhas
publicitarias. Abdala (2008, p. 109) nos traz que “a midia, o mundo da
moda, a cultura e as empresas que trabalham com esse segmento, proje-
tam imagens de uma beleza ideal a ser mimetizada”. Para Morin (2007,
p. 122), “a mulher-objeto, objeto de divertimento, de prazer e de luxo
seria, de algum modo, a vitima do cinismo desfrutador do homem”.

A inje¢ao de erotismo na representacio de uma mercadoria nao erdti-
ca (as publicidades que juntam uma atraente imagem feminina a uma
geladeira, uma mdquina de lavar ou uma soda) tem por fun¢ido nio
apenas (ou tanto) provocar diretamente o consumo masculino, mas de
estetizar, aos olhos das mulheres, a mercadoria de que elas se apropria-
rdo; ela pde em jogo junto ao eventual cliente a magia da identificacdo
sedutora; a mercadoria faz o papel de mulher desejavel, para ser deseja-
da pelas mulheres, apelando para seu desejo em serem desejadas pelos
homens. (MORIN, 2007, p. 121).

A medida que as campanhas publicitarias trazem papéis diferen-
tes para o homem e para a mulher, estas contribuem para a desigual-
dade de género.

Analise - campanha Reposter

A campanha Reposter da Skol, com o slogan “Redondo ¢ sair do seu
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passado’, foi lancada no Facebook da marca no dia 08 de Margo de 2017,
como uma homenagem ao Dia Internacional da Mulher. Com o concei-
to de que o mundo mudou e evoluiu, a Skol produziu um video, com
duragdo de pouco mais de um minuto, em que oito ilustradoras fazem
uma releitura de pdsteres antigos da marca, que mostram a mulher como
objeto e hipersexualizadas. As ilustradoras convidadas foram: Camila do
Rosdrio, Carol Rosseti, Elisa Arruda, Eva Uviedo, Evelyn Queiroz - a Ne-
gahamburguer, Manuela Eichner, Sirlaney Nogueira e Taina Criola.

Figura 1 - Postagem da Campanha, 2017

Skol

+ 8 de margo * ¥
Ja faz alguns anos que algumas imagens do passado nao nos
representam mais. O mundo evoluiu e a Skol também.
Convidamos ilustradoras e artistas plasticas para recriar pdsteres antigos
de Skol sob um novo olhar. Porque lugar de mulher é onde e como ela
quiser. Redondo é sair do seu passado «i

Conhega todos os posters em skol.com.br/reposter

7,7 Mvisualizagdes
Wl Curtir ® Comentar #» Compartilhar B~
OO 216 mil Mais recentes~

56.599 compartilhamentos

Fonte: Facebook Skol

O video mostra as artistas expressando suas opinides sobre a mar-
ca estar mudando a sua forma de comunicagdo, principalmente a nova
forma que a Skol esta enxergando as mulheres. Elas comentam sobre a
importincia da desconstru¢ao de preconceitos e estereotipos e também
do didlogo que a campanha propde, sendo que uma delas declara que
ela quer representar a mulher bebendo a cerveja, e ndo servindo, o que
nos remete ao que vimos com Cruz (2008), de que a mulher atualmente
esta retratada nas propagandas como submissa a0 homem.
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Figura 2 - Poster recriado pela ilustradora Evelyn Queiroz (direita), 2017

—~ 335333555

Fonte: Catraca Livre

O resultado da campanha foi a elaboragdo de posteres com estilos
diferentes, produzidos por cada uma das ilustradoras e com mensagens
de empoderamento feminino. A mensagem transmitida por cada ima-
gem ¢ da mulher que ndo é objeto de consumo e nem objeto sexual, mas
sim consumidora do produto e com opinido formada, ou seja, caracte-
rizada como sujeito.

Figura 3 - Posteres da ilustradora Camila do Rosario, 2017, Publicidade e Cerveja
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Segundo Tavares (2003), é preciso que a marca tenha comprometimen-
to total com o seu posicionamento. Como mostra a diretora de marketing
da Skol, Maria Fernanda de Albuquerque, esse novo posicionamento é a
identidade da marca e ela é consequéncia de uma evolugio da Skol:

Toda vez que nos deparamos com pegas antigas de SKOL, que mostram
posicionamentos distantes do que temos hoje, surge uma vontade de
redesenhd-las e reescrevé-las. Entdo, percebemos que é possivel fazer
isso e o primeiro passo foi assumir o passado para mostrar a nossa evo-
lugdo. Para legitimar ainda mais este momento, fizemos questao de dar
espago para mulheres dizerem como gostariam de ser representadas,
fazendo essa releitura de pdsteres antigos. Queremos cada vez mais dar
voz a quem defende o respeito. Amplificando e aprofundando agdes
que conversem com o posicionamento da marca. Ndo é apagar a histd-
ria. Ela aconteceu, mas ficou no passado. E redondo ¢ deixar para tras
0 que ndo te representa mais. (F/NAZCA, 2017).

No final do video, existe a mensagem para que o consumidor avise
pelo hotsite caso encontre posteres antigos da marca e o local do encon-
tro, para que ele seja substituido. Neste mesmo hotsite, existem mais
informagoes sobre os posteres criados e também sobre as ilustradoras.
Além disso, é possivel enviar seu proprio poster, que fica disponivel nes-
te mesmo hotsite, desde que mostre as mulheres sob uma nova visdo e
que contenha mensagens positivas e respeitosas (SKOL, 2017).

Consideragdes finais

A nova postura e um novo posicionamento das marcas de cerveja
em relagdo ao papel da mulher em suas campanhas ¢ importante para
a igualdade de géneros e a conquista de espago, tanto no mercado de
trabalho quanto ao respeito em outros locais. E uma luta do feminismo
buscar a qualidade de ser humano e pela igualdade, mas cabe as marcas
mostrarem o apoio a essa causa. Com a Skol mostrando que aprendeu e
evoluiu com as campanhas que fez no passado e que precisa reconhecer
que aquilo tudo ndo a representa mais, mostra um grande passo para
que a busca pela igualdade continue.

Inserida num sistema capitalista, a campanha Reposter tem como
objetivo primario aumentar as vendas de cervejas para a Skol. Entretan-
to com a influéncia cada vez maior das marcas na sociedade, é muito
importante o levantamento de questdes sociais, como essas que o femi-
nismo traz, e desconstruir os estere6tipos que foram criados ao longo
dos anos. Imagens negativas da mulher nas campanhas, servindo ho-
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mens e sendo consideradas objetos de consumo, somente incitam cada
vez mais a violéncia, a dominagdo e o abuso de poder sobre ela.

Assim como a Skol mostra na campanha, o mundo evoluiu e é pre-
ciso evoluirmos também. Apesar de Tavares (2003 p. 115) dizer que
“mudar o que esta na cabe¢a das pessoas é uma tarefa muito dificil’,
nao é impossivel. Wheeler (2012, p. 78), citando Schopenhauer, diz que
“toda verdade passa por trés estagios. No primeiro, ela é ridicularizada.
No segundo, ¢ rejeitada com violéncia. No terceiro, é aceita como 6b-
via.” Isso tudo nos mostra que € preciso mudar e insistir nessa mudanga.
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