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APRESENTACAO

Aobra“Comunicacgao e Jornalismo: Conceitos e Tendéncias” volume 2 é composta
por 24 artigos que abordam temas das mais diferentes nuances da Comunicacao.

Os autores dos artigos tematizam conceitos e perspectivas do jornalismo, dando
enfoque as discussdes pertinentes e sempre presentes, envolvendo género, agenda-
setting, comunicagao governamental, ambiental, assessoria de imprensa, cinema,
politica, democratizacéo da midia e constru¢cao midiatica.

Alguns artigos tratam o género como categoria de andlise, tematizando a mulher
dentro do jornalismo. Estudos de género que abordam a questao no ambito da causa
e da estrutura.

Em sua historia, a mulher busca posicdes e visibilidade nas diferentes escalas
da sociedade, provando através de suas agcdes e conquistas que merece um lugar nos
diferentes cenarios, sejam econémicos, politicos ou sociais. A relacédo da mulher com
0 espaco publico e privado define a posicao ocupada por ela na sociedade e marca
sua identidade de género ao longo do tempo.

Thais Helena Ferreira Neto
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CAPITULO 3
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RESUMO: O presente trabalho tem como
objetivo analisar as campanhas publicitarias
da cerveja Antarctica e a reiteracdo da
imagem da mulher como elemento central de
seducédo. Busca-se, ainda, conhecer os valores
agregados a propaganda, observando que, ao
trabalhar com a figura feminina, a Antarctica
nao sé faz apelo ao consumo, mas transmite a
ideia de que a cerveja e a mulher se constituem
e se fundem, pois ambas conotam o prazer.
Foram utilizados cinco anuncios da campanha
Bar da BOA, a qual tem a atriz Juliana Paes
como garota propaganda. O referencial teérico-
metodoldgico é formado pelas reflexbes sobre
a representacdo do género feminino nas

Comunicacao e Jornalismo: Conceitos e Tendéncias 2

BOA

propagandas de cerveja através das teorias de
Mendes (2010), Campos (2010), Cruz (2008),
Gadini e Woitowicz (2006) e Garboggini (2005).
O estudo demonstra, assim, de que forma pode
ser feita uma leitura da identidade feminina
representada nas campanhas publicitarias da
cerveja Antarctica, um produto direcionado ao
publico predominantemente masculino.

PALAVRAS-CHAVE:
Propagandas; Representatividade.

Género Feminino;

ABSTRACT: The present work aims to analyze
the advertising campaigns of Antarctica beer
and the reiteration of the image of women as
a central element of seduction. Antarctica not
only appeals to consumption, but also conveys
the idea that beer and women form and merge,
since both connote pleasure. Five ads from the
Bar da BOA campaign were used, which has
the actress Juliana Paes as advertising girl.
The theoretical-methodological reference is
formed by the reflections on the representation
of the female gender in beer advertisements
through the theories of Mendes (2010), Campos
(2010), Cruz (2008), Gadini and Woitowicz
(2006) and Garboggini (2005). The study thus
demonstrates how a reading of the feminine
identity represented in the Antarctica beer
advertising campaigns, a product aimed at
predominantly male audiences, can be made.

KEYWORDS: Feminine Gender; Advertising;

Capitulo 3




Representativeness.

11 INTRODUCAO

Atualmente, a vida da maioria dos individuos esta cercada pelos mais variados
meios de comunicagao, criando, desse modo, a possibilidade de manter as pessoas em
contato com o0 mundo que as cerca, seja de forma direta ou indireta. Em praticamente
todas as regides do Brasil, a publicidade esta em todos os lugares, abrangendo todas
as classes sociais, cores e credos.

Assim sendo, verifica-se a necessidade de analisar os anuncios publicitarios da
Cerveja Antarctica, que compdem a campanha Bar da BOA, como forma de identificar
quais os valores agregados a cerveja. Nesse sentido, leva-se também em consideracéao
a presenca da figura feminina, pois a mulher é reiteradamente presente nos anuncios
publicitarios dacerveja, chamando aten¢cdo a maneiracomo estarepresentacao feminina
€ retratada nesses anuncios. Se a publicidade € um forte veiculo de transmissao de
valores e estere6tipos e faz parte da vida diaria da sociedade, € necessario que esta
aprenda a analisar criticamente as pecas publicitarias a que esta exposta.

A selecao do corpus deste trabalho constitui-se de alguns anuncios publicitarios
da Cerveja Antarctica, que compdem a campanha Bar da BOA, a qual tem a atriz
Juliana Paes como garota propaganda e foram retirados do site de pesquisa
youtube. Assim, o objetivo deste trabalho € apresentar uma analise desses anuncios
publicitarios que veiculam concepcdes de género a partir do estudo das propagandas
da cerveja Antarctica. A primeira propaganda selecionada para analise € o lancamento
da Antarctica campanha Bar da BOA, com a atriz Juliana Paes. A segunda propaganda
€ intitulada Duavida. A terceira propaganda é um Aniversario que acontece no Bar da
BOA. A quarta propaganda acontece na praia e tem atriz Juliana Paes e o humorista
Bussunda como participantes. A quinta propaganda desta analise tem a participacéo
do ator Wagner Moura.

Para tanto, os recursos tedrico-metodoldgicos utilizados para realizacéo desta
pesquisa estao apoiados em fundamentacao a respeito das ideologias e valores do
género feminino na publicidade, a partir de textos teéricos, tais como: Flailda Brito
Garboggin (2005) com o artigo “Ideologias, valores e representacédo de género na
publicidade”; Débora Mendes (2010) com o artigo “Aideologia de género na publicidade
contemporanea”; Débora Mendes Campos (2010) com a dissertacao de mestrado “A
figura da mulher na linguagem da propaganda: implicacdes sociais”; Sérgio Luiz Gadini
e Karina Janz Woitowicz (2006) com o artigo “Mulheres na midia e no imaginario: o
discurso publicitario na construcéo de representagdes femininas”; e Sabrina Uzéda
da Cruz (2008) com o artigo “A representacéo da mulher na midia: um olhar feminista
sobre as propagandas de cerveja’.

Para compreender a opressao social de género, a utilizacédo da imagem feminina
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por meio de sua reducao ao corpo e os significados de “ser mulher”, sera utilizada a
contribuicdo de Silvana Vilodre Goellner (2003), com o texto “A producao cultural do
corpo”, para mostrar de forma significava a realidade social contemporénea acerca
da valorizacdo do corpo em favor de promover a banalizagéo e erotizagédo do corpo
feminino.

2|1 AIMAGEM FEMININA NA PUBLICIDADE DE CERVEJA

Para dar inicio a discussdo sobre a presenca da mulher na publicidade,
especificamente, nas propagandas de cerveja, é importante frisar que as mensagens
transmitidas pela midia ndo sdo neutras, ja que sdo promovidas para aceitacéo e
venda do produto.

Sobre as concepcdes de género na publicidade contemporanea, pode-se dizer
que, ao produzir comerciais ora destinados ao publico masculino, ora direcionados ao
publico feminino, a publicidade fundamenta a manutencéo da ideologia dominante,
e atua como um dos mecanismos ideologicos que legitimam e reproduzem a ordem
social androcéntrica.

A publicidade se constitui no grande veiculo das Ideologias contemporaneas, entre
elas, a ldeologia de género, que se refere aos processos sociais quais homens e
mulheres — mais do que pelas suas caracteristicas sexuais — sdo culturalmente
constituidos. Ha, portanto, uma hierarquia binaria dos géneros, na qual as relacoes
de poder sdo assimétricas favorecendo o “masculino” (CAMPQOS, 2010, p. 107).

As representacdes nos comerciais refletem padrdes estabelecidos socialmente,
sendo convencional a construcdo de estere6tipos dos modelos masculinos e
femininos. Estes estereétipos passam dissimuladamente pelos receptores os quais
nao veem necessidade de questiona-los, uma vez que se apoiam no senso comum.
O que o esteredtipo faz é criar a imagem de mulher, aceita e partilhada socialmente
por um grupo de pessoas que se identificam com tal imagem. Existe a construcéo e a
disseminagdo de uma imagem de mulher sexualmente desejavel.

[...] a exploragdo e mercantilizagdo do corpo feminino pela publicidade, assim
Como 0 uso reincidente de esteredtipos que reforcam o lugar subalterno atribuido
as mulheres nas sociedades modernas, aparece a elas como algo natural. [...]
a publicidade opera de forma engenhosa e sutil na manutencdo da ideologia
dominante (MENDES, 2010, p. 251).

O corpo é tido como manutencdo de ideologias e identidades. Sobre isso,
Goellner pontua que:

Filmes, musicas, revistas e livros, imagens, propagandas s8o também locais
pedagdgicos que estdo, o tempo todo, a dizer de nés, seja pelo que exibem ou
pelo que ocultam. Dizem também de nossos corpos e, por vezes, de forma t&o sutil
que nem mesmo percebemos o quanto somos capturadas/os e produzidas/os pelo
que la diz (GOELLNER, 2003, p. 29).

A publicidade distinguecategorias de pessoas, modos de ser e viver com 0 intuito
de despertar a atencao do consumidor. A erotizacao passa pelo corpo da mulher e pelo
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desejo do homem, informando um modo de organiza¢do social na qual as relacbes
entre mulheres e produtos sdo tdo préximas que estas parecem tomar o lugar do
produto. A publicidade contribui para a reproducédo de status subalternos atribuidos
as mulheres. Existem inUmeras propagandas comerciais que apelam para o erotismo
como, por exemplo, alguns comerciais de cerveja. As propagandas estao interessadas
em vender o produto, ndo se importando com reprodugdes de ideologias que causam,
colocando em xeque o reconhecimento que todas as mulheres merecem e colocando-
as em submissao pelos discursos e imagens exibidas pelos comerciais.

Em relacéo as representacdes femininas e as ideologias difundidas e reforcadas
pela midia, Garboggini ainda complementa:

[...] a publicidade, em geral, segue esse mesmo tipo de conduta no que se
refere as tendéncias e as expectativas sociais dos comportamentos tradicionais.
A mulher € mostrada como mae, esposa, sendo feminilidade ligada a beleza, ao
sonho e a subjetividade. O homem é representado como provedor da familia, com
a masculinidade ligada a dureza, ao realismo e a objetividade, para tomar como
exemplo basico do que queremos destacar como o convencional dos géneros
(GARBOGGINI, 2005, p. 2-3).

A violéncia simbdlica de género se da pelos constrangimentos morais impostos
pelas representac¢des sociais de género, sobre o0 masculino e o feminino. Sobre isto a
autora Cruz pontua:

Por forca da ordem patriarcal que caracteriza a nossa sociedade sdo comuns as
piadas, cancdes, comerciais, filmes, novelas, etc., que disseminam representacoes

degradantes e constrangedoras das mulheres, a exemplo dos comerciais de
televisdo ou das revistas, que reforcam a imagem da “mulher objeto” (CRUZ, 2008,

p. 2).

As propagandas de cerveja que exploram o corpo feminino contribuem para a uma
violéncia simbdlica de género contra as mulheres dentro da sociedade contemporéanea.
Para construcédo de saberes sobre o tema, € fundamental combater a subordinacao
e opressao das mulheres e as desigualdades de género. Sobre isto, Cruz (2008, p.
2) afirma que “O desafio é inserir 0 debate sobre as formas de representacao sobre
as mulheres na midia, dando visibilidade a violéncia simbdlica e propondo politicas
publicas que discutam as desigualdades de género”.

As propagandas se apropriam de imagens e mitos contemporaneos ou ainda
mitos eternizados para construir um tipo de mulher, um esteredtipo, criando assim uma
imagem de mulher aceitavel e partilhada por toda sociedade.

31 A FIGURA FEMININA NAS PROPAGANDAS DA ANTARCTICA: CAMPANHA
BAR DA BOA

A cervejaria Antarctica langou, em 2003, a campanha Bar da BOA, sob o comando
do humorista Bussunda e logo depois da atriz Juliana Paes. A cerveja Antarctica criou
o Clube da BOA, expressao usada com valor polissémico, pois poderia indicar tanto
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que a cerveja € boa, quanto que a atriz Juliana Paes é “boa”, de acordo com um uso
coloquial do portugués brasileiro para indicar mulheres bonitas e sensuais. Além disso,
indica a sigla de Bebedores Oficiais de Antarctica (B.O.A.).

A primeira propaganda escolhida é a que faz o lancamento da campanha
Antarctica Bar da BOA, com a atriz Juliana Paes:

Locutor 1: Esta é a dona, “boa”, toda

Locutor 1: Este € o bar da BOA P
boa”...

Juliana: Calma gente, tem pra todo
mundo!

Juliana: BOA é essa aqui oh...

A propaganda se inicia com a apresentagdao do Bar da BOA, logo depois é
apresentada a dona do Bar da BOA, a atriz Juliana Paes. O locutor menciona que a
dona do Bar da BOA é toda “boa”, referindo-se aos atributos fisicos da atriz, conhecida
nacionalmente por ter um corpo bonito e malhado desejado por muitos/as. Logo
depois, o locutor apresenta os funcionarios e as pessoas que frequentam o ambiente,
referindo-se a elas como boas e ainda apresenta a cerveja Antarctica como sendo a
principalmente BOA.

O ambiente apresentado é um lugar alegre e descontraido, na qual todos
atendentes e frequentadores do Bar da BOA demonstram que estao felizes por estarem
ali, degustando uma BOA cerveja em companhia de pessoas simpaticas.

Abelezafeminina é bastante explorada na publicidade com uma seduc¢ao corporal.
A propaganda analisada mostra a exibicdo do corpo feminino e sua constru¢édo no
imaginario masculino pela busca do prazer e sua satisfacdo a partir do consumo da
cerveja.

Para complementar a analise, Cruz (2008, p.11) afirma que “O corpo vive um
controle absoluto, pois ele precisa estar sempre perfeito, saudavel e bonito para ser
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exposto”. O corpo feminino € historicamente submetido ao olhar masculino e utilizado
de forma que inferioriza a imagem da mulher.

A segunda propaganda é intitulada Duvida e acontece no Bar da BOA onde o0s
frequeses chegam e pedem uma BOA. A dona do Bar, a atriz Juliana Paes, pede para
os fregueses escolherem entre a mulher e a cerveja Antarctica.

Locutor 1: Enquanto isso no Bar da
Boa...

Juliana: Qual, a da direita ou a da esquerda?

A propaganda analisada compara a cerveja com a mulher, e pede para os
fregueses escolherem entre uma ou outra; acontece que no primeiro momento 0s
fregueses escolhem a cerveja e logo pedem para a mulher servir. Esta propaganda
contribui para desvalorizagdo da mulher como ser humano, € humilhante a preferéncia
dos fregueses pela cerveja.

Na publicidade, o uso de sensualidade esta fortemente ligado ao desejo e ao
prazer. E, atualmente, é o recurso mais utilizado pelos publicitarios para desenvolverem
suas campanhas. O homem é produtor e principal consumidor e a mulher, um produto
de consumo. Nesse tipo de anuncio analisado ha um forte apelo para a virilidade que
nao se preocupa com a identidade da mulher. A imagem feminina de comportamento
submisso é utilizada ha anos na propaganda e a cerveja Antarctica foi e continua
sendo uma das primeiras a empregar desse artificio de venda.

Observo que o discurso midiatico da propaganda em questao trabalha com
concepcdes essencializantes que apresentam a feminilidade e masculinidade
baseadas em atributos inatos, naturalizados, delineando uma relacao coerente

entre sexo, género e desejo. A propaganda incita a sensualidade, sexualizando e
generalizando a cerveja, atribuindo a ela valores socialmente reconhecidos como
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feminino (CRUZ, 2008, p.12).

Os publicitarios criam a propaganda para atingir o senso comum, desse modo,
existe um significado do discurso dominante socialmente atribuido a mulher. As praticas
discursivas dominantes veiculadas nas propagandas de cerveja contribuem para que
a dominacéo masculina perpetue, fortalecendo a discriminacédo das mulheres.

A terceira propaganda da cerveja Antarctica Bar da BOA, foi veiculada em
anuncios televisivos em 2008:

Juliana: Em homenagem ao Dudu Locutor 5: Pera ai Ju, a BOA ja ta aqui,
uma rodada de BOA pra comemorar! agora falta a rodada!

- k
Juliana: Ah, sai foral! Locutor 5: Rodoul!
Essa propaganda televisiva € intitulada “Bar da BOA — Aniversario”. Num primeiro

momento, apresenta-se um local propicio para comemorag¢des, como aniversario, uma
possivel promocgao ou até mesmo um simples lugar de relaxamento. Porém, ndo é um
bar qualquer, € o Bar da BOA, que permite a entrada somente de pessoas que sao
associadas e também consumidoras de Antarctica.

A propaganda em andlise € marcada pela linguagem informal, como o dialogo,
0 que constitui uma das formas de interacéo verbal, que nos leva a pensar que 0
consumo de cerveja é propicio principalmente em lugares em que a informalidade é
aceitavel, ou seja, em um ambiente de trabalho isso néo é possivel. A ambiguidade faz-
se presente também na palavra “rodada”, pois esse termo, no contexto da propaganda,
pode se referir ao ato de servir cerveja ou ao ato de rodar a minissaia. Reitera-se 0
apelo a sensualidade feminina.

[...] a exposicdo do corpo feminino como esta sendo utilizada na midia tende a
perpetuar a tdo discutida e problematica dominagdo masculina. Sendo, portanto
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uma violéncia simbdlica de género, pois, ela acaba por legitimar e reiterar através
das praticas discursivas as representacdes e 0s valores dominantes perpetuando
as desigualdades de género (CRUZ, 2008, p.13).

Portanto, as mulheres estao presentes nas propagandas paraserem “consumidas”,
assim como a cerveja.

Na quarta propaganda, a atriz Juliana Paes esta na praia e pede uma BOA, no
momento que ela vai pegar a cerveja Antarctica, a saia dela se prende e comeca a
rasgar. Outro participante, o humorista Bussunda, complica ainda mais para ela pegar
0 copo de cerveja, agradando assim aos homens que estavam observando a cena.

Locutor 2: Olha a BOA!

A cena vai seguindo e a saia quase rasgando; os homens que estdo sentados
perto ficam admirando a cena, no caso o corpo € 0 bumbum da mulher (atriz Juliana
Paes).

] =
Locutor 3: Calma Juliana, assim sua Locutor 3: Assim, ela vai rasgar com
saia pode rasgar certeza...

A exposicao do corpo € sempre evidente nas propagandas da cerveja Antarctica
campanha Bar da BOA, criando assim um culto ao corpo malhado e bem torneado,
algo desejado e idolatrado pelos homens. Esta representacédo de mulher “boa” pode
estar longe da realidade de muitas mulheres, que ndo vivem em funcdo de manter
uma boa forma. Sobre isso, Cruz (2008, p.13) complementa “Nas propagandas a
mulher e o produto se fundem através de qualidades comuns, ela propria € delineada
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como um objeto de consumo. E desta forma que se expressa a violéncia simbolica de
género”. Verifica-se que a mulher é tratada nas campanhas de cerveja como um objeto
de desejo, de conquista, pois o produto é direcionado para o consumo do publico
masculino.

A quinta propaganda desta analise inclui o ator Wagner Moura, na qual ele
descreve o ambiente do Bar da BOA como sendo um lugar 6timo, decoragcéo BOA, a
comidinha BOA, e nos faz entender que até a dona do Bar da BOA é “boa” referindo
aos atributos fisicos da atriz Juliana Paes.

www.publicidad.com.br

Locutor 1: 0o BAR da BOA é 6timo, a decoragao é boa, a comidinha é boa, a dona
nem se fala, mas eu tenho uma pergunta, esse barulho todo pra qué hein?

As campanhas da cerveja Antarctica apostaram no uso de atores globais na
tentativa de elevar o nome do produto e garantir a qualidade, ja que esses artistas tém
prestigio e fama.

A cerveja Antarctica contribui para construcao da representacdo da imagem da
mulher como um instrumento de desejo e até mesmo de degustacdo. Assim, faz-se
presente, no jogo discursivo dos anuncios da cerveja Antarctica, a mulher “boa”, ou
seja, aquela que tem um corpo escultural, bem delineado. Chama atencéo a auséncia
de mulheres comuns, ou seja, a mulher dona de casa, a que cuida dos filhos (a méae),
a que trabalha o dia inteiro, a que estuda, entre outras. Assim, a mulher idealizada,
que possivelmente vive nos pensamentos libidinosos de homens, e de mulheres que
cobicam um corpo malhado € utilizada nos anuncios da cerveja Antarctica.

Ao relacionar a figura feminina a cerveja em seus anuncios a Antarctica nao so
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faz um apelo ao consumo, mas também provoca desejos por meio de uma interpelacao
sensorial, visto que a mulher é chamativa aos olhos do publico masculino, que se
deixa levar pelas belas curvas e pela sensualidade feminina.

O discurso da cerveja Antarctica enuncia, como um trocadilho, que a boa
cerveja esta interligada a uma mulher boa. Boa, nesse contexto, passa a ser uma
palavra polissémica e, nos anuncios da Antarctica, tem a funcdo de brincar com as
possibilidades de sentido por meio de um jogo enunciativo que mobiliza o riso, a
alegria e o prazer para atender a finalidade primordial dos géneros publicitarios que é
promover uma marca e vender o produto.

41 CONSIDERACOES FINAIS

A partir das andlises feitas neste trabalho sobre as propagandas da cerveja
Antarctica campanha BAR da BOA, pode-se concluir, inicialmente, que, o género
publicitario, além de ter a intencéo de vender um produto, contribui para a criacédo de
representacdes referentes a figura feminina.

No que diz respeito a presenca da figura feminina nos anuncios, os valores
agregados a mulher sdo aqueles que nos remetem a sensualidade feminina. A seducao
esta figurativizada nas roupas curtas, bem apertadas, que modelam o corpo da mulher,
além do apelo das poses e do posicionamento das modelos e atrizes em determinados
momentos da cena.

Nesse contexto, firma-se um discurso em que cerveja € mulher ndao sé estao
juntas, mas acabam se constituindo, fundindo-se e se tornando uma sé6 coisa, pois
ambas veiculam a ideia de prazer, ou seja, o consumidor de Antarctica, além de
poder desfrutar de uma cerveja sempre gelada, que refresca, tera, ao mesmo tempo,
a oportunidade e possibilidade de vislumbrar, desejar e por que nao se relacionar
commulheres, sempre muito belas, sedutoras e “gostosas”.

As atividades publicitarias analisadas neste artigo revelaram que, mais do que
uma técnica de comunicacao, a publicidade € um importante mecanismo ideolégico,
reproduz normas de comportamento e regras de conduta, tidos como masculinos ou
femininos. A midia incorpora elementos da realidade, mas também pode modular,
redimensionar, e recriar essa mesma realidade. Desta forma, as propagandas adquirem
relevancia politica tanto na constru¢do como na desconstrugéo das representagoes
sobre as mulheres.
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