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RESUMO

O objetivo geral desta dissertacdo € o de analisar a relagdo existente entre 0s
anuncios publicitarios de cerveja que objetificam a mulher e o estabelecimento do
gosto pela bebida em mulheres. Dessa maneira, observamos que a imagem da
mulher representada nessas publicidades busca de forma estratégica a
objetificacdo, pois reforca a perpetuacdo da dominagdo masculina e reproduzem
valores dominantes e tradicionais de nossa cultura brasileira arraigada numa
sociedade patriarcal, na qual prevalece a violéncia simbdlica de género. Para
alcancar o objetivo dessa pesquisa seguimos o0 seguinte roteiro: identificar as
representacfes da imagem da mulher em anudncios publicitarios de cerveja e
apontar os aspectos de escolha que orientam o consumo de cerveja por mulheres
neste processo da pratica do consumo. A metodologia é qualitativa, descritiva e 0s
dados foram trabalhados utilizando a “Andlise de Discurso Funcional” como
método fundamental para dar sustentacdo ao estudo. Neste estudo, além da analise
das imagens publicitarias, foram realizados dois Grupos Focais na cidade do
Recife, com mulheres universitarias, entre 18 a 31 anos, consumidoras de cerveja,
com o intuito de coletar dados, informacdes pertinentes para em seguida elaborar
uma anélise sobre a tematica abordada. Em suma, percebemos que a objetificacdo
do corpo da mulher se apresenta de diferentes maneiras e que nesta pesquisa foi
identificada de forma explicita e simbdlica. Quanto ao consumo de bebida
alcoolica entre as mulheres pesquisadas, chama a atencdo o fato de ndo terem
iniciado o consumo pela cerveja, bebida mais popular brasileira e reconhecida
como sendo masculina. A transi¢do para a cerveja se relaciona com sua imagem
de elemento socializador, marcador de autonomia, independéncia, entre outros.
Alguns atributos, em muitos dos casos, considerados mais presentes no universo
masculino e que as mulheres buscam alcancar, concreta e simbolicamente.
Observamos que sdo percebidas variacdes em alguns anuncios publicitarios e de
iniciativas inclusivas, mas o contexto ainda é de tensdes e contradi¢Oes, além da
repeticdo de uso de estereodtipos de feminilidade. Como dado de resultado de
pesquisa, as participantes dos Grupos Focais ndo consideram influenciadas pela
publicidade em seu processo de consumo de cerveja, contudo identificamos
relaces estabelecidas entre os discursos que objetificam as mulheres e o0 gosto
pela cerveja.

Palavras-chave: Publicidade. Cerveja. Mulher. Cultura Patriarcal.



ABSTRACT

The overall objective of this dissertation is to analyze the relationship between
beer commercials that objectify women and the establishment of the taste for the
drink in women. In this manner, we see that the image of the woman represented
in these advertisements strategically search the objectness, because it reinforces
the perpetuation of male domination and reproduce the dominant and traditional
values of our brazilian culture rooted in a patriarchal society, in which prevails the
symbolic violence. To achieve the objective of this research will follow the
following route: identify the representations of the image of women in beer
commercials and point out aspects of choice that guide the consumption of beer
by women in the process of practice consumption. The methodology is descriptive
and qualitative data were processed using the "Functional Discourse Analysis" as
a fundamental method to provide support to the study. In this study, in addition to
the analysis of advertising images, two focus groups were held in the city of
Recife, with University women, between 18 to 31 years, consumers of beer in
order to collect data, pertinent information to then prepare an analysis of the
theme addressed. In short, we realized that the objectification of the female body
presents itself in different ways and that this survey was identified explicitly and
symbolic. As the consumption of alcohol among women surveyed, draws
attention to the fact they have not started the beer consumption, drink more
popular brazilian and recognized as being male. The transition to the beer relates
to your element image socializing, autonomy, independence, among others. Some
attributes, in many cases, considered to be more present in the male universe and
that women seek to achieve concrete and symbolically. We observe that are
perceived variations in some commercials and inclusive initiatives, but the context
is still tensions and contradictions, as well as the repetition of stereotypes of
femininity. As a result of research, the participants of the focus groups do not
consider influenced by advertising in your beer consumption process, however we
identify relationships established between the speeches that objectify women and
the taste for beer.

Keywords: Publicity. Beer. Woman. Patriarchal Culture.
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1 INTRODUCAO

Na realidade da publicidade brasileira, a industria cervejeira sobressai tanto pela
escolha dos nomes — cerveja "Devassa”, "Proibida", "Wadia" — como por sua
longevidade em expor a mulher como objeto em suas campanhas/pecgas/anincios
publicitarios'. Nessa perspectiva, muitos deles estdo associados as mulheres e baseados
na objetificacdo e sexualizacdo do corpo feminino, que estimula aos seus consumidores
a apropriacdo da “mulher-cerveja”, sendo objetos equivalentes.

Nesse contexto, as mulheres aparecem nessas campanhas publicitarias servindo
aos homens, oferecendo uma cerveja com um olhar sedutor, um gesto, uma roupa
ousada, cabelos longos e soltos, uma maquiagem provocativa com conotacdes sensuais.
Em outros momentos, o préprio contorno da garrafa remete ao corpo feminino dentro de
um padréo estético de seios e nadegas grandes e cintura fina, o que destacam um teor de
objetificacdo sexual, caracterizada pela representacdo de uma pessoa como objeto
sexual (HELDMAN, 2012).

Uma das justificativas de tais estratégias pelo mercado publicitario é que a
cerveja € reconhecida como bebida para homens e consumida em espagos masculinos,
enquanto para a mulher os espacos reservados a estas estavam direcionados aos
“domésticos, ou seja, privados e escondidos, ou até mesmo invisiveis e vergonhosos”
(BOURDIEU, 2002, p.49). Dessa maneira, percebemos a divisdo de espacos e légica de
consumo muito utilizada desde aquela época, demonstrando uma relacdo de poder; de
dominacdo direcionada ao homem (BOURDIEU, 2002).

Ao seguir esta linha de pensamento, acrescentamos Roberto DaMatta (1997)
estabelecendo as diferencas entre duas entidades morais: a casa e a rua. Em um estudo
de especificidades brasileiras, o autor explica que mais do que simples espacos fisicos,
“casa” e “rua” representam formas morais de comportamento que se mostram
antagbnicas, o que equivale a diferentes maneiras de se ordenar os valores.

Sendo assim, a “casa” eclode como uma unidade residencial estabelecida sob a
égide da familia e seus agregados, fortalecida por relacdes de parentesco e afinidades.

Nesse ambiente, as pessoas sdo regidas por normas de conduta e socializa¢do, adotando

! Nesta Dissertac&o iremos usar os termos campanha publicitaria para nos referirmos a um conjunto de
pecas publicitarias que podem ser veiculadas para TV, internet, jornal, revista, etc durante um
determinado tempo. Os andncios publicitarios, como tem a proposta simples de "anunciar" um
produto/servigo, ndo precisa estar associado a uma campanha e nem tem tempo definido.
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comportamentos que seguem uma hierarquia baseada em relacbes de afetividade e
respeito. Neste aspecto, a “casa” adquire uma configuragdo de lugar adequado para a
hospitalidade e seguranca. Enquanto isso, a “rua” caracteriza como lugar de
impessoalidade com regras de cordialidade, de comportamentos padronizados que
reforcam modelos de consultas mais moderadas; a informalidade, na rua, é mais
previsivel, a depender do tempo/espaco que a englobam, porque ela orienta relages
interpessoais mais objetivantes — diferentemente dos casos em que sdo desenvolvidos
outros tipos de relacdo, como nas ruas de bairros, de periferias, de pequenas vilas e
condominios etc.

Na publicidade em geral é essencial perceber o contexto que obedece ao mesmo
ideal de padrdo feminino. Por isso, ora 0s andncios publicitarios enaltecem a mulher
como papel-chave para a decisao de compra de um produto para o lar, ou para os filhos,
ou para 0 seu embelezamento, ou para 0 marido, e ora a expdem sob forma de
conotacdo sensual, convocando, atraindo o publico masculino, como € o caso da bebida,
carro, relégio, calca jeans, automdvel, o que reforca esta afirmacao de que “os antincios
publicitarios sdo icones sexuais que apelam ao consumo” (JORDAO, 2005, n.p.).

No que diz respeito ao segmento de cerveja e para acrescentar a discussao do
fendmeno abordado nesta pesquisa, um dado se faz relevante; mesmo sendo o publico
masculino a maioria de seus consumidores, as mulheres estdo aumentando a frequéncia
de consumo — 27% em 2006 para 38% em 2012 — um acréscimo, inclusive, maior que
dos homens. Logo, podemos considerar que as mulheres ocupam uma area inferior no
mercado nesse segmento, porém crescente (LARANJEIRAS, 2014).

Mediante isso, sendo a publicidade um dos vetores de forca que se apoia,
reforca e naturaliza a objetificacdo da mulher marcando o lugar social da cerveja como
sendo pertinente ao género masculino, ou seja, as marcas utilizam a sensualidade do
corpo da mulher para alcancar a identificagdo com o seu publico-alvo e aumentar as
vendas, temos o seguinte questionamento: qual é a relacdo entre os discursos das
publicidades de cerveja que objetificam a mulher e o estabelecimento do gosto pela

bebida em mulheres?
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1.1 OBJETIVOS

Este trabalho tem como objetivo geral o de analisar a relagdo entre os discursos
das publicidades de cerveja que objetificam a mulher e o estabelecimento do gosto pela
bebida em mulheres. E seus especificos: identificar as representacdes da imagem da
mulher em nove anuncios publicitarios de cerveja e apontar os aspectos de escolha que

orientam o consumo de cerveja por mulheres.

1.2 JUSTIFICATIVA

O cerne do estimulo para a escolha do tema desta pesquisa, primordialmente, foi
por acreditar nas colaboragdes que esta Dissertacdo pode aportar a sociedade, sobretudo
quanto a ampliagcdo da visdo critica sobre a representacdo da mulher no cotidiano,
inclusive na publicidade e, consequentemente, com a possibilidade de somar-se outras
vozes que visam discutir e dirimir as desigualdades das relacdes de género. Além disso,
pelo conhecimento, vivéncia junto a Secretaria da Mulher do Estado de Pernambuco,
como assessora das onze coordenadoras regionais, quando me foi oportunizado um
contato sistematico com as tematicas feministas e, principalmente, com seus desafios.
Para a organizacédo da dissertacao, dividimo-la em cinco capitulos: Introducdo, A mulher
e a cerveja, Procedimentos, Discussdo de Resultados e Considerac6es Finais.

O primeiro capitulo introduz o fenbmeno e explicita os objetivos e justificativas.
No seguinte, partimos do pressuposto de que antes mesmo de averiguar como a mulher
é apresentada pela midia, e principalmente pela publicidade, é necessario entender o
mecanismo dessa dominacdo masculina na nossa cultura, identificar circunstancias de
legitimacdo e as formas de manifestacdo da objetificacéo.

Para abordar esse contetido, apresentamos um capitulo intitulado "A Mulher e a
Cerveja", com dois topicos: "Género, Objetificacdo e Esteredtipos” e o "O negbdcio
chamado cerveja"”, sempre buscando interrelacionar com a publicidade. No primeiro
topico, desenvolvemos o tema acerca das relagdes de género na sociedade brasileira, a
cultura patriarcal, a dominacdo simbdlica, a utilizagdo do corpo da mulher, 0 uso de
esteredtipos, o consumo e o papel da publicidade nesses contextos. Consequentemente,
ao aprofundar esse Ultimo espaco midiatico considerado propulsor de consumo, foram

trazidas para discussdo algumas contradi¢des presentes. No seguinte, iniciamos expondo
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um breve historico da fabricacdo de cerveja, sua construcdo social como uma bebida
masculina e a utilizacdo da imagem da mulher nos andncios publicitarios no Brasil
nesse segmento, ao longo desse tempo. Para enriquecer e subsidiar o debate,
esclarecemos 0s marcos legais brasileiros que regem a publicidade de cerveja e o
surgimento do femvertising?. Também optamos, nesse mesmo momento, em destacar
alguns numeros estatisticos da industria de bebidas, especificamente das fabricas de
cerveja, e de como estdo configuradas no mercado as grandes marcas.

O passo posterior ao marco tedrico foi o detalhamento da construcdo da
metodologia, chamado de "Procedimentos”, onde expomos as escolhas realizadas
durante o processo de pesquisa (recorte), devidamente argumentada para atender ao
objetivo da pesquisa e a opcao da analise, através da Andlise do Discurso Funcional, de
nove imagens publicitarias de cerveja e a experiéncia do grupo focal.

Em seguida, é apresentado o quarto capitulo de "Discussdo de Resultados”, com
a andlise das imagens publicitérias e das informacGes advindas da pesquisa em campo
nos dois Grupos Focais (GF’s) realizados.

O quinto e dltimo capitulo, chamado de "ConsideracBes Finais" retomamos a
base tedrica que ancora esta pesquisa, resgatamos os objetivos iniciais do trabalho,
posicionamo-nos em alguns aspectos e expomos as contribuicdes obtidas por sua

realizacao.

2 O termo femvertising é a juncéo das palavras em inglés: female advertising: feminismo/feminino e
publicidade. O termo teve maior visibilidade em 2014, em um evento internacional de publicidade
chamado Advertising Week. Ele caracteriza aquela publicidade que apresenta mensagens de
empoderamento feminino (NASCIMENTO; DANTAS, 2015).
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2 AMULHER E A CERVEJA

Os fundamentos tedrico-conceituais desta investigacdo foram firmados em cinco
pilares, a saber: género, consumo, objetificacdo da mulher, publicidade e cerveja.

O conceito de género e todos os aspectos que fundamentam a desigualdade de
género sdo essenciais a esta pesquisa e estdo respaldados nas propostas debatidas pelas
autoras Joan Scott (1989) e Heleieth Saffioti (2015). Ambas convergem para um
conceito de género que diz respeito as diferencas de ordem sociocultural que se
observam nas relagdes entre homens e mulheres, produzidas no &mbito das instituicoes
e das praticas cotidianas dos individuos, sendo, portanto, social e culturalmente
produzidas.

Ao seguir o rastro do pensamento de Joan Scott (1989, p. 21), a concepcdo desta
categoria é explicitada da seguinte forma — “Minha defini¢do de género tem duas partes
[...] € um elemento constitutivo de relages sociais baseados nas diferencas percebidas
entre os sexos [...] € uma forma primeira de significar as relagdes de poder”. Para as
abordagens especificas de objetificacdo do corpo da mulher, consumo e publicidade
utilizamos publicac6es de Pierre Bourdieu (1989, 2002 e 2007), Daniel Miller (2007) e
Everardo Rocha (1990, 1995, 2006); como também, da visdo feminista de Raquel
Moreno (2017) e Ana Paula Bragaglia (2017) que desenvolvem trabalhos relativos a
imagem da mulher na midia e especificamente, a sua utilizacdo do seu corpo na
publicidade. Com aprofundamento na area publicitaria, destacamos 0s posicionamentos
de Everardo Rocha (1990, 1995, 2006).

No topico intitulado "O negécio chamado cerveja”, apresentamos um breve
histérico da producdo da cerveja e, consequentemente, suas diversas abordagens de
narrativas utilizadas para difundir as acdes mercadoldgicas de venda.

Com efeito, percorrer esse caminho nos fez acreditar que colaboramos com o

material bibliografico que versa sobre o assunto.
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2.1 GENERO, OBJETIFICACAO E ESTEREOTIPOS

Nesse topico abordaremos discussGes béasicas de género, corpo da mulher,
objetificacdo e esteredtipos que nos permitem constituir uma visdo mais global da

divisdo desigual de poder entre géneros.
2.1.1 O corpo da mulher

O ser humano, ao nascer e demonstrar 0 seu sexo, através da fisiologia, €
diferenciado como homem ou mulher; logo em seguida a essa classificacdo, ele
“desencadeia toda uma série de expectativas, esteredtipos, valores e desejos que
determinam a condicdo de mulher ou de homem” (CARDOSO, 1994, p. 12). Logo, cada
um deles (homem e mulher) deve assumir e replicar os ensinamentos aprendidos
culturalmente com relagdo ao seu proprio género, isto €, a sua maneira de ser
socialmente consigo e com o outro “igual”, mas também com relagdo ao outro género.
Nesse movimento, inserem-se os principios da “desigualdade” e,

E a partir da observac&o e do conhecimento das diferencas sexuais que
a sociedade cria ideias sobre que € um homem, o que é uma mulher, o
que é masculino e o que é feminino, ou seja, as chamadas
representacdes de género. Com isso, se estabelecem também as
ideias de como deve ser a relacdo entre homem e mulher, a relacdo
entre as mulheres e a relacdo entre os homens. Ou seja, a sociedade
cria as relagdes de género (CAMURCA; GOUVEIA, 2004, p. 12- 13,
grifos nossos).

Heleieth Saffioti (2015) inclusive chama a atencdo para os conceitos de
igualdade, diferenca, desigualdade, identidade que geralmente decorrem em confuséo,
desequilibrio e intolerancias em relacdo as diferencas. Como podemos observar a seguir:

Habitualmente, a diferenca contrapfe-se a igualdade. Considera-se,
aqui, errdnea esta concepcdo. O par da diferenca € a identidade. Ja a
igualdade, conceito de ordem politica, faz par com a desigualdade. As
identidades, como também as diferengas, sdo bem-vindas. [...] As
desigualdades constituem fontes de conflitos, em especial quando téo
abissais como no Brasil. Em casos como este, e eles existem tamhém
em outras sociedades, as desigualdades traduzem verdadeiras
contradiges, cuja superacao so é possivel quando a sociedade alcanca
outro estado, negando, de facto e de jure, o status quo (SAFFIOTI,
2015, p. 39-40).

Outras definigdes também sdo muitas vezes difusas quando nos reportamos para
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0 assunto desta dissertacéo, que s&o o de patriarcado® e género®. De acordo com Saffioti
(2015), ao se referir a desigualdade de género, algumas pessoas utilizam a palavra
“género” como pressuposto de desigualdade; outras, “patriarcado” como categoria
especifica de determinado periodo. Nessa pesquisa, acompanhamos um argumento
levantado por Saffioti (2015), por meio do qual esclarece que mesmo ndo estando no
periodo da Roma Antiga, onde o patriarca decidia sobre a vida e morte de sua familia
(mulheres, filhas e filhos) e apesar de hoje termos legislagdes que impecam isso de
ocorrer, 0s homens continuam a matar suas parceiras e mesmo sendo preso, depois de
julgamentos, continuam tendo algumas atenuacdes de valores sexistas e machistas® por
algumas instancias juridicas. Logo, utilizaremos o termo patriarcado como uma pratica
existente na sociedade brasileira, dentro dessa nova configuracdo de vida em sociedade
e sendo indicio da origem da desigualdade entre homens e mulheres. Nesse sentido, 0
que é apropriado para as mulheres e homens na ordem patriarcal é exposto assim:

[...] elas (as mulheres) sdo socializadas para desenvolver
comportamentos ddceis, cordatos, apaziguadores. Os homens, ao
contrario, sdo estimulados a desenvolver condutas agressivas,
perigosas, que revelem forga e coragem (SAFFIOTI, 2015, p. 37).

Silvia Camurca e Taciana Gouveia (2004, p. 13, grifo nosso) esclarecem que:

[...] Na maioria das vezes o que é masculino tem mais valor. Assim, as
relacbes de género produzem uma distribuicdo desigual de poder,
autoridade e prestigio entre as pessoas, de acordo com seu sexo. E por
isso que se diz que as relagbes de género sao relacGes de poder.

Segundo Pierre Bourdieu (1989, p. 7-8), "O poder simbdlico é, com efeito, esse
poder invisivel o qual s6 pode ser exercido com a cumplicidade daqueles que ndo
querem saber que lhe estdo sujeitos ou mesmo que o exercem". O poder simbdlico é
tanto a explicacdo para a dominacéo simbélica, quanto para violéncia simbélica®. Assim,

[...] as relagBes de comunicagdo sdo, de modo insepardvel, sempre,
relacbes de poder que dependem, na forma e no conteudo, do poder
material ou simbdlico acumulado pelos agentes (ou pelas instituicdes)
envolvidos nessas relagdes e que, como o dom ou o potlatch, podem
permitir acumular poder simbdlico. E enquanto instrumentos
estruturados e estruturantes de comunicacao e de conhecimento que 0s
sistemas simbolicos cumprem a sua funcdo politica de instrumentos de

3 "patriarcado, que, como o préprio nome indica, é o regime da dominac&o-exploracdo das mulheres pelos
homens" (SAFFIOTI, 2015, p. 47).

* Mesmo a palavra "género" sendo utilizado com varios aspectos, ha uma unanimidade que "o género é a
construcdo social do masculino e feminino™ (SAFFIOTI, 2015, p. 47).

® Entendemos por sexismo uma postura de discriminag&o e preconceito baseado pelo sexo e por
machismo, comportamento que coloca 0 Homem em superioridade a Mulher.

® Ao refletir sobre a desigualdade social brasileira, Jessé de Souza (2009) argumenta que a "violéncia
simbélica" € aquele tipo de violéncia que ndo "aparece"” como violéncia — que torna possivel a
naturalizacdo de uma desigualdade social abissal como a brasileira.
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imposicdo ou de legitimacdo da dominacdo, que contribuem para
assegurar a dominacdo de uma classe sobre outra (violéncia simbdlica)
dando o reforco da sua propria forca as relagbes de forca que as
fundamentam e contribuindo assim, segundo a expressdo de Weber,
para a ‘domesticacdo dos dominados'. (BORDIEU, 1989, p.11)

O mesmo autor ainda ressalta uma hierarquia simbolica por meio da qual as
mulheres sdo desvalorizadas. Nela, o autor identifica simbolos que diferenciam o
feminino do masculino e estabelecem relacdo de poder entre os individuos. Para o
homem, o falo — simbolo de virilidade, poténcia sexual e poder — e para mulher, por sua
vez, as condi¢Oes da virgindade, passividade e fidelidade que ndo fornecem a elas
nenhum tipo de poder. Estas caracteristicas sdo construidas a partir de expectativas e
praticas androcéntricas, que reduzem a raga humana ao termo “homem” (BOURDIEU,
2002).

Além de estabelecer padrfes, a construcdo desigual das relagcBes de género
delimita os espacgos adequados para homens e mulheres. Logo,

De forma resumida, as relacdes de género organizam as ideias mais ou
menos assim: rua - espacgo publico, da liberdade, da politica e da
criacdo, espaco do homem; o homem € o rei. Casa: espaco privado, do
cotidiano, da rotina e do afeto, espaco das mulheres; a mulher é a
rainha (CAMURCA; GOUVEIA, 2004, p.34).

Posto isso, evidenciamos que ainda permanece uma dominagdo masculina na
sociedade que foi culturalmente apreendida, através de uma construcdo social e que
inicia, como percebemos, pelas divisdes sexuais expostas na teoria adotada,
primeiramente pelo corpo feminino.

Nesse aspecto, as mulheres sdo percebidas e marcadas por estereétipos,
preconceitos calcados numa hierarquia de valores, onde as desigualdades se acentuam
demonstrando uma relacdo de poder masculina, e o0 seu corpo € um dos elementos mais
visados na sua identidade, pois existe uma desigualdade entre os corpos desembocando
numa desigualdade entre os sexos, fruto da construgdo social que sempre forjou os
interesses dos dominantes. E, neste caso, ele € o que mais opera como um objeto
estético, pois € constantemente significado a partir das percep¢des alheias, que sdo
incentivadas a cobrarem deste corpo Vvarios atributos vistos como naturais, como, por
exemplo, um certo volume, peso, porte, maneiras de andar, sentar, falar (BOURDIEU,
2002).

Ja Reolina Cardoso (1994, p. 20) resume esse cenario considerando que
“[...] a imagem que a mulher possui de seu corpo assume um valor social, gerando

condutas cuja finalidade é de que seu corpo esteja dentro de um modelo que parece
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valer mais do que ser”. Além disso, ela considera uma dicotomia vivenciada pelas
mulheres que é do corpo bioldgico — destinado a procriagdo, que em muitos casos esta
sob a decisdo masculina — e o corpo erotico — destinado ao prazer do outro, resultante
de uma educagéo recebida diferenciada do homem. Assim sendo, o estar voltado para o
outro se torna natural para ambas as fungdes. Ao concluir, ressalta: “Resumindo, pode-
se perceber que o corpo da mulher ndo Ihe pertence, pertence ao outro, que exerce seu
poder sobre esse corpo, através de um ordenamento patriarcal” (CARDOSO, 1994, p.
24).

Quanto ao poder simbolico apontado por Bourdieu (1989), Del Priori (2000),
reconhece como sendo o adotado no campo da publicidade, a qual utiliza este tipo de
dominacdo sutil que acomete as mulheres e alerta que

Trocamos a dominacdo de pais, maridos e patrdes por outra,
invisivel e, por isso mesmo, mais perigosa. A dominagdo da midia
e da publicidade. E ruim, e até pior, pois diariamente enfrentamos a
tarefa de ter que ser eternamente jovens, belas e sadias. Ndo ha prisdo
mais violenta do que aquela que ndo nos permite mudar. Que nos
bombardeia com imagens de eterna juventude, doutrinando-nos a
negar as mudancas (DEL PRIORI, 2000, p. 99, grifos nossos).

E é justamente esse “corpo” que é utilizado de vérias maneiras pela publicidade, afinal
“o corpo feminino esté vinculado a seducdo; é o capital cultural das mulheres” (CRUZ,
2008, p. 43). E este “capital” é ressaltado com a intencdo de atrair tanto a atencéo
masculina, como feminina. Nesse contexto,

O corpo, por exemplo, a partir de sua mais refinada exploracdo
comercial, é seduzido por uma rede de produtos altamente
sofisticados, desde o0s estéticos até o0s sensuais e erdticos,
acompanhado sempre de receitas, experiéncias e valores capazes de
atender todas as buscas de satisfacdo e insatisfagdo no cotidiano
(NETTO; CARVALHO, 2000, p. 19).

A delimitacdo da representacdo da mulher na publicidade e muitas vezes a
restricdo a parte do seu corpo é o que é chamado de objetificacdo do corpo da mulher,

tema a qual iremos nos ater no proximo topico.

2.1.2 Objetifica¢do do corpo feminino

Como abordamos no tdpico anterior, quando ocorre uma supervalorizacdo do
aspecto fisico e uma ndo percepgdo dos outros atributos do ser humano, estamos
restringindo o seu todo a uma parte. Quando isso acontece com a mulher na publicidade,

isso quer dizer que a aparéncia corporal dela importa mais do que todos os outros
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aspectos que as definem como individuo. Assim sendo, a individualidade é retirada, e
estas sdo exibidas apenas pelo seu corpo, que é comparado a um objeto ou mercadoria.
Dalila Belmiro et al. (2015, p.2) resume que a objetificacdo ““(...) consiste em analisar
um individuo a nivel de objeto, sem considerar seu emocional ou psicoldgico”.

Contudo, esse processo de “objetificar” e “coisificar” as mulheres ndo é recente,
embora gradativamente aumentado pela cultura do consumo. Resgatando o0s
pensamentos do economista Thorstein Veblen (1889), no final do século XIX, um dos
primeiros tedricos a escrever sobre “consumo”, retificamos que uma das marcas
registradas da cultura do consumo ndo envolve apenas produtos de necessidade para
sobrevivéncia, mas também o consumo conspicuo — caracterizado ndo pela aquisicédo de
um bem/servico de sobrevivéncia basica, mas impulsionado pelo aspecto diferenciador,
ostentatorio que traz o bem de consumo, como ¢ ratificado por Gisela Taschner (1996-
1997, p. 29) que afirma que

Veblen foi um pioneiro no estudo do consumo conspicuo. Associou-0
a emergéncia de uma classe ociosa - que teria chegado a seu ponto
maximo de desenvolvimento no feudalismo - e ao que hoje
chamariamos de estilo de vida dessa classe.

Segundo Thorstein Veblen (1899), a partir dai houve uma distincéo de classes e
definicdo de tarefas proprias para cada um. Logo, as tarefas costumeiras, trabalhos
manuais, por exemplo, eram consideradas indignas e degradantes (exercido
normalmente pelas mulheres), enquanto as ocupagdes com governo, guerra, praticas
religiosas e esportes (realizadas por homens) eram consideradas proezas e muito
valorizadas. Neste percurso, podemos observar que a questdo da divisdo social do
trabalho sempre esteve marcada pela desigualdade dos sexos, onde os trabalhos
femininos eram vistos como de menor expressdo e, assim, menos valorizados e
marginalizadas. O autor menciona que também houve outro grande acontecimento: o
comeco da propriedade. E quando se percebe uma apropriacdo legitimada da mulher e
depois dos objetos. Gisela Taschner (1996-1997, p. 30) esclarece: “Inicialmente ndo é
qualquer propriedade: é a propriedade das mulheres pelos homens; sdo as mulheres
capturadas nas lutas como troféus. Depois o conceito de propriedade se estende as
coisas”. Esse status vai mudar o reconhecimento por parte dos pares. Se antes era de
realizar proezas, nesse momento, € de acumular posses. Ndo € a toa que o autor
apresentou outra definicdo bastante importante: emulacdo social, onde a posse confere

status, refletido por Livia Barbosa e Colin Campbell (2006, p.25) a seguir:
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Do ponto de vista empirico, toda e qualquer sociedade faz uso do
universo material a sua volta para reproduzir fisica e socialmente. Os
mesmos objetos, bens e servicos que matam nossa fome, nos abrigam
do tempo, saciam nossa sede, entre outras necessidades fisicas e
bioldgicas, sdo consumidos no sentido de "esgotamento”, e utilizados
também para mediar nossas relagcBes sociais, nos conferir status,
"construir” identidades e estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas.
Para além desses aspectos, esses mesmos bens e servigcos que
utilizamos para nos reproduzir fisica e socialmente nos auxiliam na
"descoberta" ou na "constituicdo" de nossa subjetividade e identidade.

A importéncia da materialidade na construcdo das relagbes entre pessoas e
coisas; a compreensao acerca do consumo e, principalmente, como as coisas constituem
0s sujeitos, fazem parte da abordagem teorica de Daniel Miller (2007),

Na verdade, a busca para entender o consumo especifico de um objeto
é muitas vezes abordada de uma forma mais eficaz se demonstrando a
diversidade de tal consumo. Por exemplo, defrontado com um senso
comum de que um carro é sempre s6 um carro, houve poucas
tentativas na antropologia mais convencional de submeter o carro a
perspectivas relativisticas. E principalmente através da cultura
material de seu consumo que nds comegamos a compreender que o0
carro ndo é a mesma coisa para o0s aborigines australianos (Young,
2001) que é para os motoristas de taxi do Oeste Africano (Verrips;
Meyer, 2001), e isso €, em parte, por causa das extensas
transformacBes que tendem a acontecer no préprio carro (MILLER,
2007, p. 50).

O autor ainda acrescenta que

O ato de comprar é interpretacdo do outro como o sujeito que deseja.
O proposito do comprar ndo é tanto comprar as coisas gue as pessoas
guerem, mas lutar para continuar se relacionando com os sujeitos que
querem essas coisas. (MILLER, 2002, p. 162)

Por isso, entendemos que as escolhas de consumo nédo estdo ligadas apenas as
preferéncias de gosto (paladar), questdes financeiras e praticas, etc., mas tém forte
influéncia dos lugares publicos, onde as pessoas vao se encontrar para sociabilizar,
estreitar lacos de amizade, manter contatos e, concomitantemente, interagir com outras
pessoas desconhecidas.

Segundo Bourdieu (2007), os gostos ndo s&o um dom natural. E fruto do nivel de
instrucdo, de uma origem social, capital cultural e trajetéria. O consumidor faz um
trabalho de apropriacao;

O consumo de bens pressupde (...) um trabalho de apropriacao; ou,
mais exatamente, que o consumidor contribui para produzir o produto
gue ele consome mediante um trabalho de identificacdo e decifracdo
gue, no caso da obra de arte, pode constituir a totalidade do consumo e
das satisfacdes que ele proporciona, exigindo, além do tempo,
determinadas disposic¢des adquiridas com o tempo (BOURDIEU, 2007,
p. 95).
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Calcado nessa argumentagdo, o0 autor rebate a ideia economicista do consumo, que
reduz tudo a uma questdo racional e de poder aquisitivo,

Se a forma encontrada para explicar o consumo € racional [(habitus)
(capital)] + campo = pratica], ignorando a diversidade e a
multiplicidade do conjunto de préaticas, entdo desaparece a estrutura de
estilo de vida e a estrutura de espago simbdlico delineado pelo
conjunto dessas préticas estruturadas (BOURDIEU, 2007, p. 97).

Postas essas consideracdes, retomamos a discussdo levantada no topico anterior
sobre género e, especificamente, quando tratamos a construcdo desigual das relagdes
que restringe locais adequados para homens e mulheres. Para isso, Roberto DaMatta
(1997) aprofunda a discussdo sobre a perspectiva da dicotomia "casa™" e "rua” e o bar
(um dos maiores espacos de consumo de cerveja) situado entre os dois. O bar, por
exemplo, deixa de ser “rua”, ou seja, espaco legitimamente dominado pelo mercado,
expresso através da centralidade do consumo material para se tornar “casa” lugar de
relacbes mais estreitas de amizade e familiaridade exteriorizada através do lazer e
sociabilidade. Dessa maneira, sob esta abordagem antropoldgica, podemos compreender
0 consumo a partir de situagdes compostas, levando em conta nossa bagagem cultural,
pois somos construidos socialmente a partir de uma existéncia simbolica.

Como conclui Livia Barbosa (2004, p. 13-14),

[...] duas pressuposicdes tedricas se tornaram ponto de partida entre os
cientistas sociais: "reconhecimento de que o consumo €é central no
processo de reproducdo social de qualquer sociedade, ou seja: todo e
qualquer ato de consumo é essencialmente cultural. [...] A segunda
pressuposicdo se baseia na caracterizagdo da sociedade moderna
contemporanea como uma sociedade de consumo. Como ja
mencionamos, a cultura material e o0 consumo sdo aspectos
fundamentais de qualquer sociedade, mas apenas a nossa tem sido
caracterizada como um sociedade de consumo. Isto significa admitir
que o0 consumo esta preenchendo, entre nds, uma funcdo acima e além
daquela satisfacdo de necessidades materiais e de reproducéo social
comum a todos os demais grupos sociais. Significa admitir, também,
gue ele adquiriu na sociedade moderna contemporanea uma dimenséo
e um espago que nos permitem discutir através dele questdes acerca da
natureza das realidade. Entretanto em que consiste a natureza dessa
realidade e a sua esséncia vai ser justamente o centro dos debates entre
os diferentes autores sobre o que é uma sociedade e/ou uma cultura de
consumo e de consumidores.

Ao voltarmos ao cerne da pesquisa e mais uma vez para ratificar que o consumo
é um ato cultural e a publicidade tem um papel importante nesse percurso, aproximamaos
das argumentacdes de Everardo Rocha (2006, p. 11-12), que diz

Os anuncios publicitarios sdo um tema de pesquisa fundamental para
entendermos a cultura contemporanea [...] 0os bens de consumo e a sua
narrativa principal — a publicidade — sdo um registro eloquente da
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experiéncia social contemporénea [...] a publicidade traduz a producgao
para que esta possa virar consumo, e ensina modos de sociabilidade
enquanto explica o qué, onde, quando e como consumir. E ainda mais:
¢ a publicidade que sustenta em larga media, a possibilidade de
sermos os alegres receptores cotidianos das diferentes midias. Por isso,
sdo fundamentais os estudos sobre o discurso publicitario, a pesquisa
das representagdes que ele aciona, a anlise da I6gica por meio da qual
se estrutura, os significados que disponibiliza. [...] A publicidade é
narrativa que da sentido ao consumo, e estd, seguramente, entre as
principais produtoras de sistemas simbdlicos presentes em nosso tempo.

Baseando-se nessa premissa, identificar o significado que a publicidade atribui a
certos bens de consumo € essencial para percebermos a participacdo dela no sentido
adquirido pela sociedade. Afinal, consideramos que “As representacdes e imagens que
habitam o nosso imaginario formam uma espécie de texto ou roteiro com o qual
encenamos a experiéncia cotidiana” (ROCHA, 2006, p. 41).

Everardo Rocha (2006) ressalta que a realidade que a publicidade expbe esta
baseada num mundo idealizado, no qual o andncio revela outro contexto com base no
dia-a-dia, onde todos os aspectos negativos reais sdo excluidos. Logo, ndo ha morte,
doenca, pobreza, velhice, etc. Um mundo “ideal” é criado e mesmo numa sociedade da
razao, sua narrativa “fantéstica” é acolhida pela sociedade. Entéo,

A publicidade contrasta com 0 nosso credo racional, pois nela os
objetos desejam e podem se transformar em afetos, sensacdes e
emocdes. O discurso publicitario € uma forma de categorizar,
classificar, hierarquizar e ordenar tanto o0 mundo material quanto as
relacbes entre as pessoas, por meio do consumo. Sabemos que a
funcdo manifesta do andncio é vender produtos e servicos, abrir
mercados, aumentar o consumo. Tudo isso esta certo. Mas uma
simples observagdo é bastante para ver que o consumo dos proprios
anancios € infinitamente superior ao consumo dos produtos
anunciados. Em certo sentido, 0 que menos se consome nos anincios
sdo distribuidos de forma indistinta, assinalando o destino
classificatorio da mensagem publicitéaria. De fato, cada andncio vende
estilos de vida, sentimentos, visbes de mundo, em porgdes
generosamente maiores de carros, roupas e brinquedos (ROCHA,
2006, p. 50, grifo do autor).

Em uma andlise sobre duas classes de anuncios publicitarios: “cosméticos e
toilette” e “vestuario e téxteis”, em cinco revistas de circulagdo nacional no segundo
semestre de 1980, Everardo Rocha (2006) identificou um percurso de construcdo, de
classificagcdo do universo feminino e do valor atribuido a essa identidade no sistema
publicitario. O autor demonstrou alguns aspectos recorrentes nos anuncios que marcam
a identidade feminina. Primeiramente, percebeu o esforco inicial de dotar as mulheres
de categoria de individuo, isto &, de ser humano; “E preciso que se diga que a mulher é

individuo, tem um eu, é ela mesma e mostra autenticidade” (ROCHA, 2006, p. 54), o
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intuito € para que os anuncios sejam convincentes de que elas estdo fazendo suas
escolhas, isto é, marcando sua individualidade. Segundo o autor, essa primeira questao €
recorrente também para os andncios destinados aos homens, a diferenca esta nos valores
utilizados para distingui-los. Conforme Everardo Rocha (2006, p.55),

[...] @ mulher vira corpo e 0 que entra em jogo é a sua posse, uso,
beleza, tratamento e realce, pois o corpo é a propriedade, bem e valor
fundamental — no limite exclusivo — dessa individualidade [...] O
ponto significativo € que, em muito deles, diferentemente dos
anteriores, que falam do corpo inteiro, o que é focalizado é um corpo
decomposto em diversas partes. Trata-se do corpo fragmentado.

As partes enfatizadas, de acordo com o autor, sdo: cintura, nadegas, coxas, seios, rosto,
pois “Existem varias possibilidades para a propaganda traduzir a individualidade
feminina como propriedade de um corpo e suas partes. Ele é constitutivo da mulher”.
(ROCHA, 2006, p. 56). Por isso, € preciso cuida-lo para estar dentro de um padrdo de
beleza construido e aceito, ja que seria a principal forca, poder e foco de acontecimento
dessa individualidade feminina. O autor constata também que a mulher do anuncio tem
que ser mais que um corpo, ela tem que agregar outros atributos, além de “falar” atraves
do produto do anuncio, como afirma que

O espacgo interno que o anuncio oferece para a ideéia de individuo na
versao feminina é pouco acentuado e remete para o0 plano - erotico,
belo e sensual - que encontra, outra vez, no corpo sua Unica instancia
possivel de traducdo. No entanto, esse individuo precisa falar. [...]
Como a individualidade feminina que a publicidade projeta &,
preferencialmente, traduzida pelo corpo, a palavra terd de ser expressa
por uma outra instancia; o produto (ROCHA, 2006, p. 60-61).

A conclusdo de Everardo Rocha (2006) € que,

[...] podemos perceber como sdo fixadas certas marcas e indicativos
da identidade feminina na forma como é elaborada nos andncios
publicitarios. Sua l6gica é bem clara. Em primeiro lugar, temos a idéia
de individuo, pois essa é uma operacdo fundamental do sistema
publicitario, que, como vimos, transforma a impessoalidade da
producdo na particularidade do consumo. O individuo é enfatizado
como base necessaria da identidade, pois o consumo deve ser
experimentado como ato voluntario, uma espécie de afirmacao do eu,
algo da esfera das escolhas particulares. A mulher da publicidade
supde a presenca de um individuo que consome e cujo valor se
reproduz nos anuncios em geral. O ponto de partida €é, portanto,
construir a representacdo da mulher como individuo que tem no desejo
de consumo seu valor central. [...] Em segundo lugar, [...] esse
individuo mulher significa, principalmente, a propriedade de um corpo.
Esse corpo, entretanto, ndo é representado como uma unidade natural.
Ele é segmentado em partes, recebe um tratamento que o transforma
em matéria capaz de ser indefinidamente fragmentada. [...]. Dessa
forma, o individuo mulher, tal como aparece na imagem dos anincios
publicitarios, ao existir, principalmente, através de um corpo
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fragmentado, inviabiliza a construgdo de um espaco interno e, com ele,
a possibilidade de proferir um discurso. A imagem da mulher como
siléncio e esse é o terceiro ponto da identidade feminina refletida no
anudncio - possui um corpo e deve saber usa-lo, mas dispensa a palavra.
[...] Assim, a palavra da mulher € delegada aos produtos, e estes falam
por ela, sdo suas idéias, expressam seu interior sob a forma de
necessidades e desejos. Eles e sO eles podem compreendé-las
(ROCHA, 2006, p.61-62, grifos do autor).

Apesar de os andncios analisados pelo autor, definidos em textos e imagens, terem o
mundo feminino como receptor preferencial de suas mensagens, eles apresentam muitas
similaridades com o0 nosso objeto de estudo — cerveja — conhecidamente, para o receptor
publico masculino. Até porque,

[...] pode detectar alguns recortes bésicos da representagcdo da
identidade feminina na publicidade. Da anélise da mulher construida
dentro dos andncios emerge a imagem de uma individualidade em que
0 COrpo — e ndo o espaco interno — é o que importa. [...] A mulher
dentro do anuncio existe, sobretudo aos pedagos — seio, pé, perna, pele,
rosto, unha, mao, nadega, olho, labio, cilio, coxa e o0 que mais se puder
destacar como um quebra-cabecas invertido cujas pegas desencaixam,
escondendo a figura que nunca se forma. [...] Finalmente, a mulher
gue habita 0 mundo dentro do andncio deixa que o0s produtos
assumam seu devido lugar como donos de escolhas, desejos e
necessidades. Eles falam por ela e, na representacdo publicitaria, a
mulher deve, com certeza, manter-se em siléncio (ROCHA, 2006, p.
63, grifos nossos).

Corroborando com esse principio de fragmentacdo do corpo, que € uma das
caracteristicas marcantes da objetificacdo, consideramos importante aprofundarmos na

definicdo e o uso de esteredtipos femininos na publicidade.

2.1.3 Esteredtipos e a Publicidade

Como mencionamos neste capitulo, no que se refere ao entendimento sobre a
relacdo desigual de géneros, a objetificacdo do corpo da mulher e seu uso na
publicidade, reconhecemos que um valor simbdlico é atribuido a mulher. Para isso,
além de ter sua figura fragmentada, ela personifica alguns papéis estabelecidos, que séo
as representacdes de género. Isso as coloca em "modelos™ que reforcam expectativas
construidas culturalmente, que poderiam ser entendidos como estere6tipos.

Como mencionava Gilberto Freyre (2006, p. 210),

[...] a especializacdo de tipo fisico e moral da mulher, em criatura
franzina, neurdtica, sensual, religiosa, romantica, ou entdo, gorda,
prética e caseira, nas sociedades patriarcais e escravocraticas, resulta,
em grande parte dos fatores econdmicos, ou antes, sociais e culturais,
gue a comprimem, amolecem, alargam-lhe as ancas, estreitam-lhe a
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cintura, acentuam-lhe o arredondados das formas, para melhor
ajustamento de sua figura aos interesses do sexo dominante e da
sociedade organizada sobre o dominio exclusivo de uma classe, uma
raga e de um sexo.

Sabrina Uzéda da Cruz (2008) enfatiza que o0s estere6tipos sdo usados e
naturalizados pelos receptores como sua propria representacdo real, ancorados pelo
senso comum. Logo, ndo h& uma visdo critica. Para o entendimento de Rachel Moreno
(2017), essa reiteracdo constante na sociedade reflete numa incorporacdo de uma
imagem que restringe a identidade,

O impacto dessa exaustiva repeticdo dos mesmos e velhos esteredtipos
influencia e limita a percepcdo tanto de homens quanto de mulheres
sobre as possibilidades de ambos, a complementaridade e
similaridades nos seus papéis sociais e, fundamentalmente, na
valoracéo de si e da diversidade (MORENO, 2017, p. 71).

Podemos considerar que essa representacdo feminina limitada e ultrapassada na
midia participa da reproducdo da ideia de desigualdade da mulher em relacdo ao
homem. Susan Sontag (2004, p. 57) lembra que “a sociedade capitalista requer uma
cultura baseada em imagens. Ela necessita fornecer uma ampla quantidade de
entretenimento, de forma a estimular o consumo e anestesiar os danos causados a
determinadas classes sociais, ragas e sexo”. Ana Paula Bragaglia (2017, p. 135) afirma que

A midia tem um papel especial na propagacdo, consolidacdo e
também na diluicdo de estere6tipos. Isso decorre tanto de sua presencga
e alcance massivo no cotidiano atual quanto de suas caracteristicas
técnicas que Ihe conferem uma maior aceitacdo e credibilidade. O uso
de imagem e, em especial, do audiovisual da materialidade aos
esteredtipos e crengas propagadas.

Ao aprofundar o significado de ter uma imagem ligada a um esteredtipo, €
essencial definirmos o que compreende tal fendmeno. O Governo brasileiro, através da
entdo, Secretaria de Politicas Publicas para as Mulheres, conceituou estereotipo assim:

[...] consiste na generalizagdo e atribuicdo de valor (na maioria das
vezes, negativo’) a algumas caracteristicas do grupo, reduzindo-o a
estas caracteristicas e definindo os "lugares de poder" a serem
ocupados. E uma generalizacdo de julgamentos subjetivos feitos em
relacdo a um determinado grupo, impondo-lhes o lugar de inferior e o
lugar de incapaz no caso dos esteredtipos negativos (BRASIL, 2009,
p.36).

Nessa perspectiva, Ana Paula Bragaglia (2017, p. 118) chama atencdo para natureza
simbolica dessa crenca produzida pelo estereotipo. Ndo € uma percepcdo advinda de

uma concluséo individual mas amplamente compartilhada entre pessoas. ldeias que néo

" Nesta Dissertacdo, trataremos o termo estere6tipo sempre observando o que seu sentido suporta de
negativo.
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refletem a realidade de uma coletividade, mas se constréi a imagem de uma categoria
social, um grupo ou mesmo um individuo. E logo apds lembra sobre o esteredtipo da
feminilidade e seus efeitos de segregacéo:

Esteredtipos sdo crencas amplamente compartilhadas sobre pessoas
(ou seja, ideias bastante difundidas sobre individuos e grupo e ndo
oriundas apenas do raciocinio particular de alguém) que ndo se
referem a uma visdo sobre elas em particular, mas, sim, ao que se
julga mais similar/repetido no grupo/coletividade ao qual elas
pertencem. [...] O estere6tipo da feminilidade ligada & vulnerabilidade,
fraqueza, dependéncia e a lealdade, por exemplo, poderia servir para
ditar um padrdo e comportamento as mulheres, a0 mesmo tempo que
serve de norma e baliza aquelas que fogem ao estereotipo sendo assim
taxadas como “ndo femininas” (BRAGAGLIA, 2017, p. 118-125).

Os impactos negativos do uso de estere6tipos abrangem desde aflorarem o preconceito,
a discriminacdo, a internalizacdo ou aceitacdo do esteredtipo, e a negagdo de atributos
positivos, pois “o esteredtipo acaba impedindo o sujeito de enxergar o outro com seus
atributos pessoais, incluindo suas idiossincrasias” (BRAGAGLIA, 2017, p. 122). E, por
fim, por parte da pessoa que é estereotipada, “Ansiedade, timidez e outras frustraces
podem decorrer desta introjecdo ou de outros efeitos de esteredtipos, preconceito e
discriminacdo” (BRAGAGLIA, 2017, p. 124).

A razdo principal de estarmos destacando e ampliando a discussdo desse tema é
devido a utilizacao frequente do uso de esteredtipos pela publicidade. Devido a sua prdpria
natureza e necessidade de se comunicar de forma rapida com seu consumidor/grupo social,
a publicidade faz isso através do uso de imagens. E estas sdo sustentadas hum contexto
social e histérico que estdo amparadas num valor simbdélico do senso comum de uma
sociedade. Por isso, Jalia Simdes Zamboni (2013, p. 75) comenta que:

[...] vamos encontrar esteredtipos aplicados a imagem da mulher nas
pecas publicitarias que podem estar servindo ao prop6sito de denegrir
a mulher, como é o caso de determinadas imagens publicitéarias de
cerveja, que reduzem a mulher a objeto de desejo e de consumo,
excluindo dessa representacdo outros significados que compdem o
universo feminino.

Uma das preocupacdes apontada por Flaida Siqueira (1995, p. 97-98) é,

[...] na forma como a mulher vem sendo representada na publicidade
televisiva enquanto adulta, do modo com os padrdes de desempenho
pré-estabelecidos, ao longo de muitos anos, influenciam a sociedade e
interferem na formacdo das geracfes. Consideramos de anteméo que
0s esteredtipos constantemente vinculados: a mulher como mae e
"rainha do lar", o mito da fragilidade feminina, e, de forma velada, as
sugestdes da incompeténcia feminina para dirigir e executar tarefas
consideradas masculinas, contribuem para a manutengdo dos modelos
pré-determinados pela cultura.
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O esteredtipo feminino se torna tdo intrinseco que independe de estarem no
mercado de trabalho e serem até chefe de familia, as mulheres ndo conseguem se
desvencilhar do que é posto por uma cultura patriarcal, por exemplo. Os
desdobramentos dessa introjecdo leva uma reproducdo de um padréo de comportamento
aceito no meio social. Assim,

A naturalizacdo das mulheres nos papéis de cuidado — maes, babas,
enfermeiras, empregadas domesticas, professoras primarias - pode ser
um exemplo. De tanto lidar com essa situacdo em seu cotidiano, um
individuo pode ndo contesta-la e naturaliza-la a partir de estereotipos.
Isso pode ocorrer tanto pela falta de punicdo a comportamentos
preconceituosos, quanto pela crenca nas teses disseminadas pela
cultura em que vivemos ou pela pressdo social em ser aceito em um
grupo. Neste Gltimo caso, o individuo ndo necessariamente cré nos
esteredtipos, mas os reproduz para ser aceito em seu meio social
(JABLONKI et al. , 2010, p. 153, 158-159 apud BRAGAGLIA, 2017,
p. 129).

Logo, ao aprofundarmos na tematica, o uso de estereotipos pela publicidade ndo serviria
apenas para facilitar e agilizar sua comunica¢do com os consumidores, mas também de
contribuir na conservagao de posigdes sociais. De acordo com Jo&o Freire Filho (2005,
p.23), 0S

[...] esteredtipos seriam “estratégias ideologicas” de construgdo
simbolica que visam a naturalizar, universalizar e legitimar normas e
convencdes de conduta, identidade e valor que emanam das estruturas
de dominag&o social vigentes.

O fato é que, como ja mencionamos, a publicidade utiliza-se muito de
esteredtipos para se comunicar com seu publico. Cada dia a duracdo dos anuncios
publicitarios € menor e com menos frequéncia em plataformas tradicionais de
divulgacdo, como TV, radio, etc. Devido ao seu alto investimento e concorréncia, além
de um publico cada dia mais impaciente com anuncios longos. Logo, a forma mais
rapida é utilizar imagens arraigadas no senso comum para representar pessoas,
relacionamentos e sonhos. Como vemos na citacdo a seguir

A midia é hoje um dos principais agentes de socializacdo. Atualmente,
¢ praticamente impossivel encontrar alguém que ndo tenha contato
direto ou indireto com os meios de comunicacgéo e a publicidade. Estes
canais nos fornecem modelos de "normalidade", isto é, do que é
socialmente aceito como correto e permitido em uma dada cultura,
facilitando a conformidade social. Tal conformidade, por sua vez,
como ja mencionado, é um importante fator de formacdo e
consolidacdo dos esteredtipos (JABLONSKI et al., 2010, p.157 apud
BRAGAGLIA, 2017, p. 157).

No caso especifico da imagem feminina,

As propagandas, ao proporem que o consumidor se identifique com a
marca, também propdem a identificacdo com determinados modelos.
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Elas se apropriam de imagens e mitos contemporaneos, ou ainda, de
mitos eternizados, para construir um tipo de mulher, um estere6tipo. O
gue o esteredtipo faz é criar a imagem da mulher, aceita e partilhada
socialmente por um grupo de pessoas que se identificam com tal
imagem (CRUZ, 2008, p. 42).

Rachel Moreno (2017) destaca que numa tentativa de poder concretizar no
cotidiano da sociedade o combate a desigualdade de género na midia, a Organizagéo
das Nacdes Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) desenvolveu e
publicou em um documento chamado “Plano Prioritario de Igualdade de Género 2008
— 2013” itens que devem ser observados e que promovam agdes para mudar
estereotipos e fomentar cada dia mais a participacdo da mulher nos meios de
comunicacdo. Algumas orientacGes gerais para que os jornalistas evitem a viséo sexista:

e Na&o apresentar as mulheres pelo aspecto fisico, situacdo conjugal e/ou familiar,
ou até mesmo apresenta-la como "esposa de fulano”;

e Equilibrar entre os sexos nas convocacdes de "especialistas” e testemunhas para
emitirem suas opinides;

e Evitar 0 uso de descricdes que cumprem um papel de expectativa social para a

mulher (mé&e de 6 filhos) e

e Esforcar para apresentar ambos 0s sexos como seres humanos em sua totalidade

e ndo limitadas.

Além dessas indicacdes, o documento ainda sugere como os profissionais de
comunicacdo podem contemplar noticias com sensibilidade na questdo de género, como
tratar os casos de violéncia contra mulher.

O que podemos reconhecer, baseado nos autores e autoras citados, é que ao tratar
especificamente no ambito de género, categoria fundamental do foco desta pesquisa,
percebemos que por se referir a algo perpetuado, culturalmente aprendido, préaticas
sociais consideradas arraigadas a uma cultura patriarcal permanecem cristalizadas em
varias esferas na nossa sociedade, muitas vezes silenciosas, mas perceptiveis.

Por forca da cultura patriarcal, as mulheres sdo as mais vulneraveis a uma
construcdo de uma representacdo de género na sociedade desigual. A determinacdo das
categorias de homem e mulher e todo os seus atributos aceitaveis pela sociedade reflete
consigo também uma relacdo de poder. Obviamente, as mulheres sdo as mais
prejudicadas, por ndo se apropriar e desenvolver o uso da razéo e do poder, entretanto, a
maioria delas estdo alheias a essa condi¢édo devido ao seu convivio histérico e diario da

ordem patriarcal de género.
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Quando deparamos com uma cultura de consumo, onde a publicidade tem um
papel importante, esbarramos com uma mulher fragmentada, sem individualidade,
silenciosa e suporte de estere6tipos de género. Considerando que as relagdes de género
tém uma trajetéria construida através de uma utilizacdo de estereotipos femininos,
culturalmente fundada de modo desigual, a visdo critica do cotidiano é um processo de
aprendizado continuo para uma sociedade que busca equidade.

No préximo tdpico, enfatizamos a bebida “cerveja™ tanto na sua criacdo, como
nos outros aspectos decorrentes de sua existéncia, como é 0 aspecto econémico e

mercadologico.

2.2 0 NEGOCIO CHAMADO CERVEJA

Nesse topico abordamos a bebida cerveja a partir da sua invencdo até a
construcdo de sua imagem como bebida masculina. Para tanto, discorremos acerca de
seus locais de producdo e consumo que percorreram de mosteiros a prostibulos, do
ambiente doméstico ao bar, modificacdes em suas variedades, seu publico e estimulos
para seu consumo. Destacamos o papel da publicidade nessas mudancas, o crescimento
dos investimentos, os marcos legais e os discursos publicitarios utilizados ao longo do

tempo que envolvem o referido mercado.

2.2.1 Breve histérico

O surgimento da cerveja € provavelmente ligado a um episodio do acaso: a
descoberta da fermentacdo, em decorréncia da producéo de pao nas velhas civilizagdes.
Registros historicos na Suméria (6.500 a.C. a 1.940 a.C.) apontam a dados de que um
processo de fermentacdo da massa ao molha-la em agua, quando consumida, produzia a
sensacdo de embriaguez. Com essa caracteristica marcante, a bebida obteve um status
medicinal e dos deuses. Ha registros em argila na Babilénia da cerveja sendo oferecida
em forma de sacrificios. Como afirma Arno Miller (2002, p. 19),

Uma descri¢do da fabricacdo de cerveja numa escultura na lingua
suméria é a mais antiga referéncia na qual se reconhece perfeitamente
a cevada, seguida de uma pictografia de pdo sendo cozido, esfarelado
para dentro da agua para formar uma massa e entdo transforma-la em
bebida que fazia as pessoas se sentirem ‘hilariantes, maravilhadas e
alegres’ (MULLER, 2002, p. 19).
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Outro dado historico importante € que como 0s sumérios foram 0s primeiros a
dominar esse processo, a bebida se tornou muito importante para seu povo. Devido a
isso, uma grande demanda de cereais foi exigida e foram criada as "casas de cervejas"
que eram mantidas pelas mulheres. Outra curiosidade é que no Cédigo de Hamurabi®, a
mais antiga colecdo de leis conhecida, havia uma lei que determinava a quantidade de
cerveja diaria, para consumo individual e que dependia da posicdo ocupada por cada um
dos individuos na sociedade. Por exemplo, trabalhador normal podia consumir dois
litros diarios, enquanto o clero, até cinco. Segundo historiadores, foram os babilénicos
que levaram a bebida aos egipcios, que exaltaram a propriedade medicinal. De acordo
com Arno Muller (2002, p. 27),

Quatro tipos de cerveja existiam no Egito Imperial dos Farads (3000
a.C), e representavam uma parte importante na dieta diaria dos seus
habitantes. O camponés e o trabalhador que eram recompensados pelo
rei, recebiam uma racdo de quatro pedacos de pao e dois vasos de
cerveja, e era comum se ver maes trazendo cerveja para seus filhos na
escola (MULLER, 2002, p. 27).

O que consta nos relatos histéricos é que os babildnicos repassaram o habito do
consumo da cerveja aos gregos e posteriormente aos romanos. Ambos davam o valor a
cerveja mais com remédio que como bebida, até porque esses dois povos tinham a
preferéncia pela vinho e, consequentemente, se deu uma diviséo de classe pela ingestdo
de bebidas: os mais favorecidos consumiam vinho e os menos favorecidos, cerveja.
Nesse periodo houve uma popularizacdo da bebida entre os povos sob dominio romano
— germanicos e gauleses. Contudo, um fator ndo agradava aos romanos: era 0 modo
como se dava a conservacgdo da bebida. Enquanto o vinho melhorava com o tempo, a
cerveja estragava. Ap6s o dominio para evitar a oxidacao, 0 que ocasionava tal prejuizo
ao consumo e a utilizagdo do IGpulo® pelos mosteiros e abadias, na Idade Média, o
liquido se tornou mais agradavel (MULLER, 2002).

A responsabilidade de fabricacdo do pdo e da cerveja era, nos primeiros séculos,
das mulheres, mas no segundo milénio os mosteiros passaram a produzi-las por
questdes religiosas, considerando que o liquido ndo quebraria seu periodo de
abstinéncia. Em 800 d.C., no Império de Carlos Magno, contabilizaram-se 300

mosteiros, sendo que na metade deles se fabricava cerveja. Estes mosteiros eram

8 "E chamado Codigo de Hamurabi uma compilacdo de 282 leis da antiga Babilonia (atual Iraque),
composto por volta de 1772 a.C. [...] é visto como a mais fiel origem do Direito. E a legislacdo mais
antiga de que se tem conhecimento, e 0 seu trecho mais conhecido é a chamada Lei de Talido.
(SANTIAGO, 2019, s/n)

%O ldpulo é uma planta e seus componentes mais importantes para 0 processo cervejeiro séo os 6leos
essenciais, os polifendis e as resinas. Eles que dao o sabor e também ajudam na conservacao da bebida.
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centros religiosos, locais de parada para viajantes, comida e bebida eram oferecidos.
Portanto, a cerveja passou a ser oferecida e seu consumo popularizou-se ainda mais.
Beneficiados por isencdo de impostos, estes locais tornaram-se grandes distribuidores
de cerveja, poréem valendo-se de processo artesanal (Fig. 1). O primeiro registro de
autorizacdo profissional para fabricar e vender cerveja foi para 0 mosteiro beneditino de
Weihenstepham, na Baviera, na Alemanha, no ano de 1040 d.C. (MULLER, 2002).

Figura 1 — Preparacdo artesanal da cerveja pelos monges.
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Fonte: CERVEJAS...(2018)

Fatos historicos registram que a ligacdo de exclusividade da Igreja na fabricacéo
de cerveja findou no século XII com o aparecimento dos cervejeiros, devido ao seu
valor comercial sendo gradativamente ampliado. Assim,

Apesar das muitas limitacbes, a cerveja continuou a ganhar
importancia na sociedade medieval, servindo como alimento, forma de
pagamento de taxas, moeda de troca, entre outras funcbes social e
economicamente relevantes. [Essa importancia é facilmente
constatavel em actos e leis de nobres e reis, que visavam proteger a
producdo e os rendimentos que dai advinham. Em 1295, o rei
Venceslau garantiu & Pilsen Bohemia direitos de producéo de um tipo
de cerveja, numa area que é hoje ocupada pela Republica Checa
(CERVEJAS..., 2018).

Ao longo dos séculos, com cada vez mais a apropriacdo da fabricacao da cerveja
pelos europeus, a producdo aumentou, como tambeém a incidéncia de impostos na venda
do produto, entretanto a chegada da cerveja na América, surpreendentemente, ndo foi
realizada por um europeu. Cristovdo Colombo constatou que 0s nativos j& preparavam
uma bebida semelhante, contudo a base de milho. O primeiro carregamento da cerveja

nos moldes europeus chegou na América do Norte, pelos ingleses, em 1548; e com o


http://mundofred.home.sapo.pt/paises/pt/checa.htm
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desenvolvimento de técnicas de maltagem, a fermentacéo e a maturagdo revolucionaram
as técnicas de producdo (CERVEJAS..., 2018).

Em 1489, [..] como curiosidade, refira-se que quando Cristdvao
Colombo chegou a&s Américas, descobriu que os nativos ja produziam
uma bebida muito semelhante a cerveja, feita a partir de milho.
Todavia, seriam os ingleses que, em 1548, introduziriam a verdadeira
cerveja nesse continente (CERVEJAS..., 2018, s/n).

Ainda a respeito da questdo da expansdo no mundo, algumas descobertas
técnicas possibilitaram a cerveja se expandir, como, por exemplo, em 1876, com 0s
estudos de Louis Pasteur sobre fermento e os microorganismos e com os de Emil
Christian Hansen, descobriu-se a existéncia de células de levedura de baixa
fermentacdo, possibilitando a manutengdo do sabor e qualidade constantes. A trajetdria
crescente de ampliacdo de indUstrias de cerveja apenas foi interrompida com a | Guerra
Mundial, devido & escassez da matéria prima e mao de obra, aliado a isso & Lei Seca'® e
a grande depressdo nos Estados Unidos que levaram a faléncia um namero significativo
de fébricas. Apenas apds o ano de 1933 foram retomados aos poucos a fabricagdo e o
consumo, sendo novamente paralisados com o inicio da Il Guerra Mundial
(CERVEJAS..., 2018).

No Brasil, como dissemos, a bebida alcodlica ja existia mesmo antes da
colonizacao europeia. Os tupinambés ja produziam o cauim,*! mas a chegada da cerveja
é atribuida & Companhia Holandesa das indias Ocidentais, sob a tutela de Mauricio de
Nassau, com a implantacdo de uma cervejaria no Recife em 1654. Na época a bebida
mais comercializada era o vinho e, em segundo lugar, a cachaca. Contudo, a
popularizacdo da cerveja se deu com a chegada da Corte portuguesa em 1808 e com a
abertura dos portos brasileiros. O consumo foi aos poucos aumentando, e ha registros da
primeira fabrica no pais em 1834, no Rio de Janeiro. Dai para frente, a quantidade se
multiplicou. Consta que em 1913, apenas no estado do Rio Grande do Sul, existiam 134
fabricas. Em meados do século XX, com a entrada de cerveja em lata de aluminio no
mercado, primeiramente nos Estados Unidos, houve um aumento ainda maior do
consumo da bebida, tornando-se o ramo de bebidas um dos mais rentaveis do mundo.
(CERVEJAS..., 2018). Como podemos demonstrar abaixo:

10 Também conhecida como "O Nobre Experimento ou Proibigdo", foi a Lei federal assinada nos Estados
Unidos em 1919 e que entrou em vigor em 1920 que proibia a producdo, o transporte e a
comercializacao de bebidas alcodlicas. Ela durou até 1933.

1 »Behida fermentada feita através da mastigacao e salivacéo da mandioca. Segundo a tradicéo, apenas as
mulheres jovens e consideradas "bonitas" podiam prepara-lo, mascando a raiz e misturando-lhe a saliva
para provocar a fermentagdo (FLACSO, 2012, p.86).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Crist%C3%B3v%C3%A3o_Colombo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Crist%C3%B3v%C3%A3o_Colombo
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[...] devido & pressdo e influéncia portuguesas, o vinho era a bebida
mais comercializada. Tal situacdo s6 seria modificada com a abertura
dos portos brasileiros a artigos de outras origens que nao portuguesa,
sendo a cerveja um desses produtos. O consumo foi crescendo
gradualmente e, em 1836, surgiu a primeira noticia sobre a fabricacéo
de cerveja no Brasil. Esse anuncio, publicado no Jornal do Commercio
do Rio de Janeiro, dizia o seguinte: "Na Rua Matacavalos, nimero 90,
e Rua Direita nimero 86, da Cervejaria Brazileira, vende-se cerveja,
bebida acolhida favoravelmente e muito procurada. Essa saudavel
bebida relne a barateza a um sabor agradavel e a propriedade de
conservar-se por muito tempo" (CERVEJAS..., 2018).

Dados da Organizacdo Mundial de Saude informam que a cerveja € a bebida

alcodlica mais consumida no Brasil ha pelo menos vinte anos. Quanto aos locais de

maior consumo de cerveja no Brasil, estdo os pontos de vendas, isto é, os bares,

restaurantes, lanchonetes e casas noturnas. Os dados da ACNielsen*? apontam que 70%

do consumo é feito nesses locais, ligados principalmente ao uso socializador da bebida

(FLACSO, 2012).

Quanto a essa informacéo, cremos pertinentes apresentar os bares como,

[...] um espago onde o consumo adquire um lugar central, mas menos
devido a seu teor monetario do que aos significados negociados em
seu anterior [...]. A sociabilidade empregada nos bares por seus
frequentadores manifesta tracos de forma ludica de interacédo social [...]
(SIQUEIRA; ROCHA, 2016, p.2).

E interligar este espaco com os temas propostos nesta pesquisa, em sua reflexdo sobre

as relacbes desiguais de género, pois o bar € um dos contextos em que a presenga

feminina é percebida de forma desigual.

Dentre as muitas questbes que surgem devido a essa intensa
manifestacdo da vida social noturna e ludica, cujo palco central é o bar
esta o preconceito ainda experimentado por mulheres que frequentam
esses espacos. [..] muitas mulheres ainda parecem experimentar
olhares desaprovadores quanto sua presenca em bares e botequins,
principalmente quando forma-se a triade [jovens+bar+bebidas
alcodlicas]. E nesse carrefour que se encontram espago, cOnsumo,
sociabilidade, valores e preconceitos de género (SIQUEIRA; ROCHA,
2016, p.2).

Essa constatacdo corrobora com a construcédo da imagem da bebida estar atrelada

ao espaco publico (rua), ao qual as mulheres ndo eram muito presentes, como também a

visdo da cultura patriarcal, que delimita o espago doméstico as mulheres (rainha) e o

espaco da rua proprio para 0os homens (rei).

[...] o botequim era local para "macho”. Discussdes sobre quem era
melhor e mais forte em relacdo ao trabalho, as mulheres, etc., faziam
parte dos temas preferenciais da clientela masculina. N&o se
importavam em mentir caso isso representasse alcangar sua meta. A

12 ACNielsen é uma empresa mundial de pesquisa de marketing, com sede em Nova lorque.


http://en.wikipedia.org/wiki/1836
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mulher em um botequim era percebida como “piranha™ e o botequim
ndo era visto como ambiente socialmente aceito para uma "mulher de
respeito”. [...] A puta ou piranha era a mulher sem valor, que era
tratada como objeto e associada ao universo da rua. Essa configuracéo
de valores e significados, apesar de transformada, ainda se reflete nos
dias de hoje (SIQUEIRA; ROCHA, 2016, p.7).

Logo, mais do que entendermos o percurso de fabricacdo da cerveja, €
importante ressaltar nesse topico a sua transformacdo como um dos elementos
importantes de sociabilidade e de como os aspectos da cultura patriarcal foram
incorporados a eles, ao perfazer uma imagem de bebida masculina e construir uma

imagem da mulher que frequente seus locais de consumo.

2.2.2 O aspecto econdmico

Segundo o panorama do Banco Nacional de Desenvolvimento (BNDES) sobre a
indUstria de bebidas™ no Brasil, o crescimento do setor, proporcionalmente, é maior que
o0 PIB. E importante destacar que este dado positivo foi alcancado mesmo com a crise
econdmica e com a diminuicdo da producdo fisica, que atingiram o pais entre os anos de
2015 a 2016 (CERVIERIJUNIOR, 2017). O BNDES também informou que no ano de
2016 o faturamento foi de R$ 77 bilhdes, correspondente a 1,6% do PIB do pais. Dados
esses que configuram um setor em que circula muito dinheiro e influencia o0 mercado
econdmico brasileiro (ESTADAO, 2017).

Um dado projetado pelo setor de bebidas é que até 2020 o mercado de cervejas
tera um crescimento e alcancara 688,4 bilhdes de ddlares de faturamento, ressaltando
mais uma vez 0 qudo o segmento movimenta uma grande quantia de recursos e que a
competicdo € acirrada no mercado, sendo assim, um neg6cio bem atrativo para
investidores (DEARO, 2016). Quanto ao nimero de detentores de empresas envolvidas
no ramo, houve uma diminui¢do. Anteriormente, haviamos mencionado que no inicio
do século XX, o quantitativo de fabricantes de cerveja apenas em um estado no Brasil
era superior a 100 unidades, todavia ao longo do mesmo século com a demanda/oferta
do consumo crescente, a quantidade diminuiu. A mudancga nesse cenario ocorreu pela
crescente concentragdo de fabricacdo por poucos grupos e com vendas em larga escala.

Logo, ha elevada concentracdo em empresas e marcas lideres (ABRABE, 2014).

13 0 setor de bebidas no Brasil é representado basicamente por dois produtos: cerveja e refrigerante, pois
representam 82% do volume produzido (JUNIOR, 2017).
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Para ilustrar como o setor é dindmico, 0 BNDES havia elaborado um relatdrio
em 2013, revelando nele a superioridade de quatro grandes grupos (Ambev, Petrépolis,
Brasil Kirin e Cervejaria Heineken) que dominavam 98% do mercado de cervejas no
Brasil. Contudo quando deparamos com o cenario em 2017, esse mesmo grupo
diminuiu ainda mais, sendo apenas trés, devido a aquisicdo pela cervejaria holandesa
Heineken da japonesa Brasil Kirin por US$ 704 milhdes, tornando-se 0 2° grupo mais
competitivo do Brasil, acumulando, assim, 19% de participacdo no mercado. A lider
continua sendo a Ambev com 50% a 60% do mercado do Brasil e em terceiro lugar o
grupo Petrépolis com 11,9% (BIGARELLI; FRABASILE, 2017).

Fusdes e aquisi¢es sdo processos comuns no ramo de bebidas. Por exemplo, no
Brasil, a Ambev € resultado da fusdo ocorrida em 1999 entre as antigas Cervejaria
Brahma e Companhia Antarctica (as lideres de mercado na ocasido e concorrentes
consolidadas). Depois disso, em 2004, 0 grupo se associou a cervejaria belga Interbrew,
fabricante de marcas de cerveja como a Stella Artois, o que resultou a transnacional
belgo-brasileira InBev, uma das principais cervejarias do mundo. Em 2008, a InBev
comprou a lider mundial Anheuser-Busch, dona da marca Budweiser, e assim formou-se
uma grande transnacional (Brasil, Bélgica e EUA) — a Anheuser-Busch InBev (AB-
InBev). A explicacdo para essa tendéncia a fusdes e aquisicOes é relativamente simples.
Em um mercado altamente competitivo, como o de bebidas, as fusdes sdo a condicdo de
permanéncia. Mais poderosas juntas do que separadas, as empresas podem impor ou
barganhar melhores situacfes para os seus produtos no mercado, influenciando mais
decisivamente margens de lucros, corte de custos e estratégias, a longo prazo, para a
manutencdo e expansdo dos negécios (FLACSO, 2012).

No Quadro 1, apresentamos as marcas de cerveja e as respectivas empresas que
produzem ou sdo responsaveis pela distribuicdo no ambiente nacional, no intuito de
dimensionar o qudo estdo concentrados 0 mercado cervejeiro e a variedade de rétulos

internacionais.



Quadro 1 — Marcas de cerveja e suas empresas no Brasil, dados atualizados em outubro/2018

41

AMBEV HEINEKEN GRUPO PETROPOLIS
Adriatica Amstel Black Princess
Antarctica Baden Baden Crystal
Antarctica Original Bavaria Itaipava
Beck’s Devassa Lokal
Bohemia Eisenbahn Petra

Brahma Glacial Weltenburger Kloster
Bucanero Heineken

Budweiser Kaiser

Caracu Kirin Ichiban

Colorado No Grau

Corona Skin

Franzishaner Weissbier Sol

Goose Island Xingu

Hertog Fan

Hoegaarden

Leffe

Lowenbrau

Negra Modelo

Nortefia

Patagonia

Polar

Quilmes

Serra Malte

Skol

Stella Artois

Wals

Fonte: Autora (2018), baseado nos sites das respectivas empresas.

Outro aspecto relevante decorrente dessas juncGes empresariais é a penetracdo
de capital exterior no mercado nacional. Conforme publicacdo em 2016, a Revista
Exame e o Jornal do Commercio noticiaram, de acordo com ranking das 10 mais
cervejas consumidas no mundo, h& duas brasileiras, ambas pertencentes do grupo
AMBEV. Segundo a pesquisa da Euromonitor Internacional'®, a cerveja Skol obteve a
5° colocacdo, posicdo inferior a duas cervejas chinesas (Snow e Tsingtao) e a duas
americanas (Bud Light e Budweiser) e a Brahma, no 9° lugar (DEARO, 2016).

Dentro do mercado nacional, a lista das marcas de preferéncia do brasileiro
segue na seguinte ordem: Skol, Brahma, Antarctica, Skin, Itaipava, Kaiser e Crystal. E
importante observar que, dentre elas, as trés primeiras pertencem a0 mesmo grupo, o
gue constata mais uma vez a sua superioridade no mercado (AS 10 MAIS..., 2016).

Como ja mencionamos no topico anterior, como 0s bares, restaurantes,

lanchonetes e casas noturnas séo os locais de maior consumo de cerveja, esse dado tem

¥ Euromonitor International é lider mundial em pesquisa de estratégia para mercados consumidores. Ela
conta com informacdes de mais de 80 paises e filtra suas pesquisas por tipo de documento (dentre os
quais estdo relatorios, livros de referéncia), por categorias (assuntos diversos) e por datas. Disponivel
em: https://www.ufrgs.br/blogdabc/voce-ja-conhece-euromonitor-fundada-e/.



42

relacdo quanto ao perfil de seus consumidores que €, em geral, de maioria jovem, que muitas
Vezes comegaram com um consumo precoce. Como enfatiza llana Pinsk (2009, p.7-9),

Nessa fase, 0s aspectos simbolicos do beber tém grande importancia,
desde aqueles ligados a pratica de um ato de transgressao (afinal, o
consumo de alcool s6 é permitido a adultos), passando pelo
sentimento de pertencer a ou se identificar com um determinado
grupo, até o relaxamento e a diversdo que estdo associados com esse
consumo e sdo reforcados pela propaganda de alcool.

Em levantamento da FLACSO (2012) sobre consumo de bebidas alcodlicas no
Brasil, do total de criancas e jovens entrevistados, 60,5% responderam que ja fizeram
uso de alcool. O estudo comprovou também que a idade média do primeiro consumo €
de 13 anos e que, com o passar do tempo, esse percentual aumenta. Por exemplo, de 15
a 16 anos foi de 78,6%; 16 a 17 anos, 84.3%. E preciso recordar que legalmente o
consumo de alcool sé é permitido a partir dos 18 anos.

Nessa perspectiva, quando se analisa e compara o uso habitual de consumo, de 1
a 3 vezes ao més, comparado ao sexo masculino e feminino, entre 14 a 17 anos, de
acordo com os estudos apresentados, ndo ha diferengas marcantes de frequéncia entre
um e outro, assim como o percentual de abstinéncia. As diferencas sdo maiores e
sobressaem ao padrédo de uso constante que o publico masculino apresenta: entre adultos
acima de 19 anos, 14% dos homens bebem com muita frequéncia, enquanto entre as
mulheres apenas 3% (FLACSO, 2012).

Ao que se refere ao consumo da cerveja ser mais atraente no Brasil, a
justificativa do Relatério do BNDES (2017) argumenta que é uma bebida propicia para
o clima tropical; com um demanda potencial, isto é, contingente alto de jovens, e além
disso, o0 aumento de renda das familias. Entretanto, no Relatério da FLACSO (2012) é
discutido o significado de forma ampla e sociolégica do consumo de bebidas alcodlicas
entre jovens. Além disso, retrata uma peculiaridade cultural da Regido Nordeste, como
exposto a sequir:

Além das determinagdes relacionadas aos ritos de passagem para a
vida adulta, o uso de bebidas alcodlicas foi relatado, por jovens de
area urbana de um estado da Regido Nordeste, como um fator que os
torna mais préximos do comportamento adulto. O que envolve, a
meu ver, autodeterminacdo, atitude desafiadora, atuando como
elemento de agregacdo social (FLACSO, 2012, p. 80, grifos nossos).

Logo, notamos que, de acordo com o Relatério mencionado, o ato de consumir
bebida alcodlica esta muito além de uma questdo de clima, disponibilidade e poder

aquisitivo.
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Um dado estatistico importante para a reflexdo nesta pesquisa vai além dos
nameros e crescimento do mercado em termos financeiros: o crescimento de consumo
da bebida entre as mulheres. Segundo o Il Levantamento Nacional de Alcool e Drogas —
LENAD — que comparou dados de 2006 a 2012 sobre bebedores de alcool e proporcao
de abstinentes™ tanto de adultos (18 anos ou mais), como da populago adolescente (14
a 17 anos) apresentou um perfil do consumo brasileiro e constatou-se que engquanto o
crescimento entre as mulheres em beber em binge®® foi de 14 pontos, o dos homens, 12.

Além disso, os resultados mostram que, embora a maioria dos bebedores sejam
homens, comparativamente, houve um crescimento expressivo na frequéncia de
consumo entre as mulheres que passaram de 27% em 2006 para 38% em 2012, maior
que a dos homens. Para além de uma discussdo de saude, dos males do alcool em
excesso e de cada vez mais precoce seu inicio de consumo entre 0s jovens, 0s nUmeros
demonstrados pelo LENAD destacam que as brasileiras estdo consumindo mais bebida
alcodlica e o motivo apontado foi o do aumento de renda da populagdo ocorrido nesse
mesmo periodo (LARANJEIRAS, 2014).

No que tange as mulheres, o aumento de renda foi demonstrado também pelos
dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios — PNAD*’, entre 1995 a 2015,
onde o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada — IPEA' em parceira com a ONU
Mulheres concluiu que as mulheres estdo mais no mercado de trabalho, sdo chefes de
familia e apresentam niveis de escolaridade maiores do que os homens. A pesquisadora
do IPEA, Ana Laura Pinheiro, ressalta que para além do aumento de renda, ha também a
percepcao das proprias mulheres sobre sua posicdo de decisdo na familia, com isso
explica a perspectiva que elas ndo sdo apenas as responsaveis mas também as que tém
um papel decisivo (LIMA, 2017).

Assim como apresentamos alguns dados quantitativos de faturamento do

segmento, é importante ressaltar os em publicidade que trazem ndmeros expressivos e

1> Considera-se abstémio, a pessoa que ndo consumiu &lcool em nenhuma ocasido nos Gltimos 12 meses

16 «“Beber em binge” ¢é considerado beber 5 doses ou mais, no caso de homens, ¢ 4 doses ou mais, no caso
de mulheres, em uma mesma ocasido num intervalo de até 2 horas.

7 A PNAD é um levantamento estatistico que integra o Programa Nacional de Pesquisas Continuas por
Amostra de Domicilios da Fundacdo IBGE, a PNAD vem sendo realizada desde 1967 com um duplo
objetivo: suprir a falta de informacdes sobre a populagéo brasileira durante o periodo intercensitario;
estudar temas insuficientemente investigados ou ndo contemplados nos censos demograficos decenais
realizados por aquela instituicdo (BRASIL, 2018).

80 IPEA é uma fundagdo publica federal vinculada ao Ministério do Planejamento, Desenvolvimento e
Gestdo do Governo brasileiro. Suas atividades de pesquisa fornecem suporte técnico e institucional as
acBes governamentais para a formulagéo e reformulacéo de politicas publicas e programas de
desenvolvimento dos brasileiros (IPEA, 2018).
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tém relacdo com a expansdo de mercado. Isto é, quanto mais participacdo do mercado
mais publicidade e vice-versa. Por isso, 0s numeros aplicados sd0 muito volumosos.
Segundo o ranking de maiores anunciadores e volume de investimentos, 0s grupos
cervejeiros so ficam atras dos farmacéuticos. Para termos a dimensdo em publicidade de
cerveja, no ano de 2015, a Ambev destinou a quantia de R$ 1.463.305.000,00; em 2016,
R$ 1.207.439.000,00; e apenas no primeiro semestre de 2017, o montante de
R$ 920.045.000,00. Além desses numeros reforcarem a amplitude do negocio, retrata
também que a publicidade tem um papel fundamental e estratégico na equacéo do seu
consumo (HYPERMARCAS, 2017). Assim,

A publicidade esta entre as estratégias mais potentes de expansao da
indUstria das bebidas. O investimento é milionario para se atingir 0s
diferentes nichos de consumidores [0 relatdrio traz 0 exemplo da
cervejaria norte-americana Budweiser que investiu 5 milhdes por 60
segundos na TV durante uma partida de futebol americano em 2010]
(FLACSO, 2012, p. 62).

As fusdes e aquisicdes, antes mencionadas, tendem a elevar a participacdo no
mercado com publicidade em vez de disputa-lo através de precos. Os estudos de modo
geral indicam que a empresa com a maior parcela da publicidade detém também a maior
fracdo do mercado. Essas empresas preferem evitar o estimulo a competi¢do de pregos
que se tornaria um perigoso circulo vicioso, na medida em que, se todas reduzirem os
precos, a fracdo de mercado de cada uma ndo aumentariam e os lucros diminuiriam
(MOREIRA JR, 2005).

Os dados ressaltados até agora vem corroboram com a constatacdo de que o
segmento de bebida e, principalmente, de cerveja no Brasil, é muito rentavel e despende
muitos investimentos. Um deles a ser aprofundado a seguir € o de publicidade, que

demonstra uma relacdo direta com o aumento de consumo.

2.2.3 A publicidade de bebidas alcodlicas e marcos legais da cerveja

Ao debrucarmos especificamente sobre a relacdo de consumo de bebida com a
publicidade, ponderamos aspectos importantes. llana Pinsk (2009) explica que essa relacéo
comecou a receber atencdo quando os indices de consumo de bebida alcodlica entre
adolescentes cresceram. Porque, até entdo, percebia-se que havia uma interrelagdo entre
consumo de bebida e publicidade mas ndo era comprovado, por outro lado, a publicidade
declarava que ndo incentivava 0 consumo, apenas direcionava para as marcas. Por isso,

apenas nos anos 1990, houve um direcionamento de artigos cientificos com metodologias
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mais consistentes e também um interesse de 6rgdos publicos, tais como, Ministério Publico
Federal, o Ministério da Salde, a Agéncia de Vigilancia Sanitaria e até o Congresso
Nacional em aprofundar tais assuntos. llana Pinsk (2009) aponta que dessas convergéncias
de estudos cientificos se chegaram a algumas conclusGes sobre a influéncia da publicidade
no consumo: reforca atitudes pré-alcool; pode aumentar o consumo entre quem ja bebe;
pode desestimular a reducdo do consumo; pode influenciar as politicas publicas e a
percepcdo dos jovens sobre alcool e as normas de beber; predispde, deste modo, 0s jovens a
beber muito antes dos 18 anos. E acrescenta que:

A influéncia da publicidade no consumo tem, também, uma relacéo
muito mais sutil do que a vontade de ir para o bar logo que se assiste a
um comercial. E a imagem que se faz da bebida: a associagio entre
bebida e bons momentos, alegria, festa, relaxamento, sexualidade.
Diante disso, o espago para trabalhar com a ‘“chata” prevengdo ¢
radicalmente diminuido. Em termos quase caricatos poderiamos dizer
que a imagem que se passa €é: beber é fazer parte, ndo beber é estar de
fora. Beber é libertador, ndo beber é repressor. E essa imagem é
reforcada inumeras vezes nas propagandas que passam com a
frequéncia que quiserem seus financiadores (pelo menos as
propagandas de cerveja e outras bebidas com teores abaixo de 13° GL,
pois as demais s6 podem anunciar a noite, entre 21h e 6h). E
lembremos que a publicidade ndo esta apenas na TV, mas também em
revistas, na midia externa, internet, torpedos e no patrocinio de shows,
festas e outros eventos associados ao publico jovem (PINSK, 2009,
p. 17-18).

Sobre o aspecto do discurso dos anuncios publicitarios, o Relatério da FLACSO
também reforca que é comum na cultura ocidental a ndo associacéo de bebida alcodlica a
um tipo de droga, mas ligado sempre a momentos de festa, comemoragéo, relaxamento,
prémio, entretenimento em geral, como também a interacdo social e favorecimento a
comunicacao, valores considerados positivos e almejaveis pela sociedade.

Os mercados de alcool sdo desenvolvidos pelas empresas de
publicidade por meio da sua associagcdo com diferentes manifestacGes
ligadas a um estilo de vida desejavel, como 0s esportes,
comportamentos valorizados e identidades singulares que variam de
acordo com a cultura local. No Brasil, mais especificamente, além de
explorar temas relacionados a sexualidade, virilidade e sucesso
pessoal, chama a atencédo o fato da publicidade do alcool se apropriar,
frequentemente, de simbolos nacionais, tais como o samba e a Sele¢do
Brasileira de Futebol (FLACSO, 2012, p. 62).

Por isso, é importante registrar nessa pesquisa 0s marcos legais que regem a publicidade
de cerveja e, principalmente, a liberdade vivenciada. Assim, referenciamos a Lei
Federal 9294/96, que é a que dispBe regras do uso da propaganda de produtos derivados
do tabaco, bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas. Em seu

paragrafo Unico, faz uma diferenciacdo das bebidas alcodlicas que considera, para
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efeitos desta Lei, as bebidas potaveis com teor alcodlico superior a treze graus Gay
Lussac (°GL)"*°. (BRASIL, 1996). Logo, pelas regras legais da publicidade, a cerveja
ndo é considerada bebida alcodlica, isto porque a maioria das cervejas ndo ultrapassa a
5°GL. Em comparacdo as regras restritivas ao tabaco na referida Lei, as de bebidas
alcodlicas apresentam menos proibi¢cGes ou imposi¢Ges. Essas Ultimas apenas deverao
conter a adverténcia: "Evite o consumo excessivo de alcool”. Tal discrepancia é descrito,
de forma irbnica, a seguir:

A mais inexplicavel desigualdade encontrada na Lei 9294/96, porém,
é o dispositivo que exclui de sua incidéncia determinadas bebidas
alcoolicas. [...] Para o legislador de 1996, a cerveja ndo seria bebida
alcoolica! Seria o que? Um refrigerante? (FLACSO, 2012, p.106).

Ilana Pinsky (2009) enfatiza essa questdo da massificacdo promovida pela
publicidade como estratégia reconhecidamente eficiente e destaca como tendo uma
participacdo efetiva em relacdo ao consumo:

As inimeras investigacOes na area feitas em diversos paises concluem
que os efeitos da publicidade no consumo de alcool por jovens sdo
uma decorréncia, principalmente, da exposicdo, apreciacdo e
reconhecimento (lembranca) que esses individuos tém sobre elas. Ou
seja, ver muitas vezes, gostar e reconhecer a propaganda (PINSKY,
2009, p. 18, grifos da autora).

A explicacdo sobre a legislacdo mais branda no Brasil, em relacdo a publicidade
de cerveja, advém do fato de o pais ter optado pela autorregulariza¢do desde 1980, com
a criacdo do Conselho Nacional Autorregulacdo Publicitaria (CONAR)?. De acordo
com Ana Paula Bragaglia (2017), a justificativa da criacdo do referido érgdo foi a
ameaca do governo brasileiro, no final da década de 1970, em implantar um 6rgdo
federal de controle da publicidade, cuja a funcdo precipua era a de avaliar previamente
as propagandas em geral e, se fosse o caso, vetar aquelas que ndo estariam nos padrdes
aceitos pelo Estado. A sugestdo e articulacdo da autorregulamentacdo partiram do
préprio entdo Ministro responsavel pela Comunicacdo Social, Said Farhat, que,
inclusive, conseguiu que o dono da emissora Rede Globo, Roberto Marinho, custeasse
durante seis meses a manutencdo do CONAR. Com isso, segundo o discurso da época,

para evitar a censura e assegurar a liberdade de expresséo foi implantado CBARP —

9 A escala Gay Lussac (°GL) calcula o teor alcodlico de uma bebida baseado em quantos mililitros de
alcool absoluto existem em 100 mililitros de mistura hidroalcodlica. A equivaléncia € direta, logo, a
marca 5°GL, por exemplo, indica que ha 5% de alcool na bebida (BRAGA, 2018).

%0 O CONAR foi criado em 5 de maio de 1980, é uma associag&o de direito privado, apartidéria, laica e
sem fins lucrativos. E composto por publicitarios e demais profissionais do setor e mantido por seus
associados que englobam anunciantes, agéncias e veiculos.
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Caodigo de Autorregulamentacdo Publicitaria (ANEXO 1), e criado ao mesmo tempo o
Estatuto Social do CONAR (ANEXO II).

Nos mencionados documentos estdo expostos a finalidade, as regras de ingresso
como associado, a dindmica operacional, a forma de atuacdo na sociedade, a
sustentabilidade financeira do érgéo, entre outros aspectos, para atuar com as normas
éticas e promover a liberdade de expressao. Para isso, ressaltam os principios gerais que
0 regem, que sdo: Respeitabilidade; Decéncia; Honestidade; Medo, Supersticdo e
Violéncia; Apresentacdo Verdadeira; Identificacdo Publicitaria; Propaganda
Comparativa; Seguranca e Acidente; Protecdo da Intimidade; Poluicdo e Ecologia;
Criancas e Jovens; Direito Autoral e Plagio. Vale ressaltar as recomendagdes constantes
do CBARP na Secéo 11 que sdo as seguintes:

e Os anuncios devem refletir cuidados especiais em relacdo a seguranca e as boas
maneiras;

e Os anuncios ndo podem desmerecer valores sociais positivos, como a amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, aos animais e ao
meio ambiente;

e Os anuncios ndo podem associar criancas e adolescentes a situacGes incompativeis
com sua condi¢do, sejam ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

e Os anuncios ndo podem impor a nogao de que o consumo do produto proporcionara
superioridade ou, na sua falta, inferioridade;

e Os anuncios ndo podem provocar situacGes de constrangimento aos pais ou
responsaveis, ou molestar terceiros, com o prop6sito de impingir o0 consumo;

e Os anuncios ndo podem empregar criancas e adolescentes como modelos para
vocalizar apelo direto, recomendagdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida,
entretanto, a participacao deles nas demonstragdes pertinentes de servi¢o ou produto;

e Os anuncios nao podem utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que o andncio
seja confundido com noticia;

e Os anuncios ndo podem apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e
adolescentes contenha caracteristicas peculiares que, na verdade, sdo encontradas em
todos os similares;

e Os anancios ndo podem utilizar situagdes de pressdo psicolégica ou violéncia que

sejam capazes de infundir medo.
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Para ilustrar os casos avaliados pela CONAR, observamos abaixo o Relatorio de

2017, no qual podemos observar a atuagao dos segmentos mais avaliados/denunciados.

Figura 2 — Capa do Relatério Online do site da CONAR 2018.

www.conar.org.br

Processos instaurados em 2017 por midia

mTV-207%

I Radio —3,1%

M Jomnais—1,3%

I Revistas — 2,2%

M Internet — 53,7%

= Midia Exterior — 9,1%

M Embalagem —4,9%

M Ponto de Venda — 4,7%
Cinema — 0,2%

= Porcentagem de processos éticos abertos a partir de
dentincias de consumidores mantem-se elevada: 62,7%.

» Dos 188 processos abertos a partir de dentincias de
consumidores, 177 tiveram sua origem em grupos de sete
ou mais consumidores.

* Dos processos abertos em 2017, 21% cobrem publicidade
de medicamentos, cosméticos e outros produtos para
salde. Em sequida, vém processos que tratam de
publicidade de alimentos, sucos e refrigerantes.

* Questionamentos ligados & veracidade e adequagao as
leis das pegas publicitarias alcangam mais da metade das
representagoes abertas pelo Conar no ano passado.

» Questionamentos envolvendo identificaco publicitaria
responderam por 8% do processo abertos.

Quando se analisa apenas os processos deste tipo
abertos a partir de queixas de consumidores, esta
porcentagem sobe para 11,5%. Questionamentos dessa
natureza dizem respeito, na maior parte das vezes, a

Fonte: CONAR (2018).

CONFIRA DESEMPENHO DA
AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA EM 2017

Conar abriu 300 processos éticos ao longo do ano, enquanto o
Conselho de Etica debateu e votou 303 casos

BOLETIM DO

© CONAR

CONSEIHO NACIONAL DE AUTORREGUIAMENTACAG PUBLICITARIA

ETICA NA PRATICA

M Internet (Geral) — 53,6%

M Redes Sociais — 28,4%

m Video Online —17,1%

[ E-mail Marketing — 0,9%
/

Totsl de processes instaurados: 300

Cacla raven ande tar s da sema midia

depoimentos de influendiadores em blogs e redes sociais.

* Mais da metade dos processos abertos em 2017 visam a
andncios veiculados em intemet. Destes, quase 30%
foram veiculados em redes sociais.

* 70% dos 303 processos julgados pelo Conselho de Etica
em 2017 resultaram em algum tipo de penalizagao ao
anunciante e agéncia.

* A maior parte das queixas recebidas pelo Conar, da ordem
de 67%, é oriunda dos estados da Regido Sudeste. O
Conar recebeu, em média, 221 queixas de consumidores
via e-mail por més. A maior parte delas vieram de
consumidores adultos jovens.

* Foram 105 as sessdes de julgamento promovidas pelo
Conselho de Etica em 2017.

* O Conar promoveu 39 reunides de conciliacdo no ano
passado. Um tero delas resultou em acordo entre as
partes, o que dispensou a tramitacao contenciosa do
Processo.

Ao segmento de bebida tratado nesta pesquisa, apresentamos um dado relevante

publicado no CBARP. O referido cddigo explica que pela importancia econémica e

social, alguns segmentos trazem normas especificas e, por isso, 0s separam em anexos.
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Quando fomos a procura de onde a cerveja estava inserida, encontramos o "Anexo P —
Cervejas e Vinhos", e constatamos que no segmento de “bebidas alcodlicas”, para
efeitos da ética publicitaria, ha o “Anexo A — Bebidas Alcoodlicas” ¢ o “Anexo T — Ices e
Bebidas Assemelhadas”. Ao compararmos os anexos “P” ao “A”, observamos uma
Unica diferenca: o que se refere a cerveja ndo tem o item sobre restricdo de horario de
veiculacao.

O fato de a cerveja, no ambito publicitario, ndo ser considerada pela legislacao
brasileira uma bebida alcodlica, pois a grande maioria que ndo chega aos 5° GL, sucinta muito
estranhamentos e criticas. Conforme Ana Paula Bragaglia (2017, p. 293—294, grifo nosso),

Atualmente, no Brasil, dois documentos legais versam sobre a
publicidade de bebidas alcodlicas, referentes, no entanto, apenas
aquelas com teor alcodlico superior a treze (13) Gay Lussac, nao
contemplando, por exemplo, a bebida mais consumida no pais, a
cerveja, alguns vinhos, ices e assemelhados, entre outras com teor
alcodlico mais baixo que esse limiar [..] as cervejas sdo
normatizadas, entdo, apenas pelo codigo de autorregulamentacéo
publicitaria do CONAR.

Entretanto ao observar algumas leis brasileiras sobre o segmento de bebida,
citamos um tratamento diferenciado em alguma delas, como, por exemplo, a Lei
9503/97 do Cédigo de Transito Brasileiro e sua atualizacdo com a Lei 11705/2008
impedem que motoristas dirijam veiculos ap6s a ingestdo de alcool (em qualquer
intensidade de alcool). No Art. 276, diz claramente: "Qualquer concentracdo de alcool
por litro de sangue ou por litro de ar alveolar sujeita o condutor as penalidades previstas
no art. 165". Logo, pela interpretacdo dessa referida Lei, qualquer nivel de élcool, a
bebida ja é considerada alcoolica e pode comprometer a habilidade do individuo de
dirigir com seguranca (BRASIL, 1997).

Na Lei 8069/90, que fala do Estatuto da Crianga e Adolescente, no Art. 79, ha
restricdes mais gerais quanto as revistas e publicacBes para que ndo contenham andncios de
bebidas alcodlicas e tabacos, e no Art. 81 e 243, quando mencionam itens que causam
dependéncia, nem consideram especificamente as bebidas alcoolicas. Logo, fica uma lacuna
legislativa de prote¢do no campo da publicidade, no sentido de combate ao estimulo
precoce do habito de beber. Haja vista que, mesmo tendo a Lei 13106/2015 que alterou a
Lei n°8.069/90 do Estatuto da Crianga e do Adolescente, para tornar crime vender, fornecer,
servir, ministrar ou entregar bebida alcodlica a crianga ou a adolescente; e revoga o inciso |
do art. 63 do Decreto-Lei n° 3.688, de 3 de outubro de 1941 — Lei das Contravencgdes Penais,

0 acesso de bebidas a menores é facilitado de outras formas (BRASIL, 1990).



50

No ambito da imagem da mulher nas propagandas de cerveja, haja vista ser a
figura mais presente nesse tipo de anuncio, ndo identificamos nada especifico ao tema
no CBARP. Segundo Rachel Moreno (2017), os casos nesse contexto sdo geralmente
enquadrados no Cadigo no Capitulo Il — Principios Gerais — se¢do 1 — Respeitabilidade
(Art. 19, 20 e 21); na Secdo 2 — Decéncia (Art. 22); na Secdo 4 — Medo, Supersticédo,
Violéncia; Secdo 5 — Apresentacdo Verdadeira (8 6°) e Se¢do 9 — Protecdo da Intimidade
(Art. 34).

Raquel Moreno (2017) questiona a atuacdo pelos proprios publicitarios em
monitorar, avaliar e julgar as producdes realizadas pelos seus colegas de profissédo (ou
quem sabe pecas publicitarias feitas por eles mesmos) e cita sobre deliberacfes
tendenciosas em defesa ao segmento, como comenta sobre decisfes de algumas queixas
recebidas pelo érgdo: "[...] salvo em casos absolutamente flagrantes e com pressao
extrema, tém tendido a julgad-las de forma favoravel a categoria profissional que
representam” (MORENO, 2017, p. 61). Ela também destaca que na se¢do 5 do Cddigo,
8 6° no item “c” esta explicito que “todo anuncio deve ser criado em funcdo do
contexto sociocultural brasileiro” (MORENO, 2017, p. 61). Logo, se uma sociedade
trata a populacdo de forma desigual é legitimado a publicidade reproduzir e reforcar
esse aspecto? Por causa dessa clausula, segundo Raquel Moreno (2017), teriamos um
ambiente fértil para o reforco de estere6tipos dado a imagem feminina t&o nocivos a sua
emancipacao.

S4o varias criticas que surgem nos movimentos feministas nesse aspecto, desde da
criacdo, composicao e atuacao do referido Conselho. Ana Paula Bragaglia (2017) ressalta
fatos contraditorios sobre a atitude de implantacdo do érgéo, que a principio insinua a favor
da liberdade de expressdo e contra a censura, mas revela a defesa da liberdade de criacdo
das proprias agéncias e de interesses particulares do mercado. Ela comenta e analisa uma
deciséo do CONAR, em 2015, de uma campanha da cerveja Itaipava com a modelo Aline
Riscado®, no papel de Vera ¢ apelidada pelos homens presentes como "Ver&o" — referéncia
a Seu corpo e a estacdo do ano — atende ao chamado ““Vai, Verao” e “Vem, Verdo” dos seus
clientes. Essa peca publicitaria e mais quatro da mesma campanha foram denunciadas ao
orgao por 125 consumidores por considerarem inadequadas e com tratamento desrespeitoso
a figura feminina, com machismo e com apelo excessivo a sensualidade (Representagao

044/05 — ANEXO III). Apos julgamento, o Conselho optou pelo seu arquivamento, com a

21 Que no capitulo 4 é comentada com mais detalhes.
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seguinte opinido do relator:

O Brasil passa por uma notoria crise de mau humor, agravada agora,
por melindres acendrados de segmentos que se véem (sic) ofendidos
por quase tudo que se diz. Por isso, a espontaneidade esvaiu-se e seu
lugar a cuidadosas e elaboradas manifestacdes cerebrinas. (...) Com
absoluto respeito as consumidoras que entreveem nos anincios
desrespeito a figura feminina, vejo-0s no limite, exaltando a beleza da
mulher com bom humor, sem transformar o apelo a sensualidade no
principal contetdo da mensagem (CONAR, 2015).

Diante dessa decisdo e de todos os argumentos que foram apresentados pela
defesa da continuidade da campanha, Ana Paula Bragaglia (2017, p. 307) argumenta sua
interpretacdo, com sua perspectiva feminista:

Dizer gque a sensualidade ndo ¢é o contetdo principal dessa campanha é
um disparate. Pelo que se observa, evidentemente é esse tema
principal, o que infringe abertamente o cédigo do CONAR (CBARP),
e 0 produto anunciado é colocado em segundo plano. Anunciante e
agéncia disseram que o video é bem humorado "exaltando a beleza da
mulher™". Uma mocga com roupa curta servindo cerveja a homens, no
entanto, diferentemente de exaltagdo da figura feminina, denota
objetificacdo da mulher, podendo contribuir, portanto, com posturas
machistas, o que configura claramente uma divergéncia em relacdo ao
recomendado no préprio codigo do mercado.

Para exemplificar ainda mais esse assunto, no proximo item, apresentamos um
breve histérico sobre propagandas de cerveja no Brasil, no intuito de compreender as
varias estratégias publicitarias ao longo do tempo, assim como a utilizagdo do corpo da

mulher em diversos momentos servindo de aporte para a mensagem.

2.2.4 A publicidade de cerveja no Brasil

E do século X1X o primeiro registro de anuncio de cerveja fabricada no Brasil,
no Jornal do Commercio, chamada "Cerveja Marca Barbante". Depois surgiram outras,
como: Gabel, Guarda Velha e Logos. Contudo, a producédo era rudimentar. Apenas em
1885 foi construida a primeira fabrica em Sdo Paulo — a Antarctica Paulista, tornando
anos depois um grande grupo. Seu primeiro anancio foi veiculado no ano de 1889, no
Jornal "A Provincia de Sdo Paulo”, com texto informativo do local onde encontra-la.

Somente no inicio do século XX, refletindo uma tendéncia da Europa, a publicidade
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focou nos andincios artisticos?, apresentando influéncia da “Belle Epoque” e da “Art
Nouveau” (MADER, 2003).

Figura 3 — Propaganda da Figura 4 — Propaganda da
Antarctica em 1907. Antarctica em 1926.

RVE]

Fonte: Méder (2003) Fonte: Méder (2003)

De acordo com Maria Paula Mansur Mader (2003, p.14), “[...] a exploracdo do
tema demonstrava claramente duas vertentes: num primeiro momento a imagem da
mulher charmosa, sutilmente sedutora e num segundo momento [...] a mulher como
tentacdo, usando trajes que remetiam as dancarinas de cabaré”. Ela identifica uma
trajetéria dos anuncios publicitarios ao longo das décadas. Por exemplo, na década de
1920 a 1940, foram marcantes a associagdo da cerveja a grandiosidade (Fig. 6 e 7); nas
duas décadas seguintes, o foco foi a crescente industrializacdo (Fig. 8, 9, 10 e 11); na
década de 1970, houve vinculacéo da bebida com icones nacionais (Fig. 12, 13 e 14). O
carnaval, praia, sol, futebol e biquini vieram depois dessa fase juntamente com a
imagem da mulher ligada ao prazer, demonstradas nas demais.

Sobre a década de 1970, Flaida Brito Garboggini Siqueira (1995), comenta:

A publicidade, espelhando as mudancas da sociedade, comecou a
explorar temas mais controvertidos. A descoberta do corpo como
fonte de prazer reflete-se na publicidade que comega a apresentar com
destaque a imagem do corpo com uma sensualidade explicita
(SIQUEIRA, 1995, p. 43).

A seguir, sdo apresentadas algumas figuras ilustrativas, que tiveram suas
estratégias publicitarias modificadas ao longo do tempo. Isto é, na Fig. 5, a cerveja tipo

22 Entendemos como andincios artisticos um fenémeno de apropriacéo de imagens de diferentes periodos
da Historia da Arte pela publicidade, isto é, utilizacdo de esculturas, pinturas ou outras manifestaces
artisticas como tentativa de emprestar autoridade as mensagens_publicitarias.


http://www.arte.seed.pr.gov.br/modules/video/showVideo.php?video=6261
http://www.arte.seed.pr.gov.br/modules/video/showVideo.php?video=6261
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malzbier, na década de 1930, enaltece seu lado medicinal e recomenda a bebida para
senhoras e criangas; na década de 1960, pra melhorar a produtividade no trabalho, na
Fig. 9); em outros momentos direciona sua comunicacdo para reforcar o patriotismo
(Figs. 14 e 15) e depois percorre para 0 campo simbolico de sensacfes, emogdes e as

associagOes ao prazer com a objetificagdo da mulher.

Figura 5 — Propaganda da Figura 6 — Propaganda da Figura 7 — Propaganda da
Cia Guanabara em 1933. Antarctica em 1934, Antarctica em 1940.
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Figura 8 — Propaganda da Figura 9 — Propaganda da Figura 10 — Propaganda da
Brahma Chopp em 1953. Malzbier Brahma em 1967. Brahma Chopp em 1967.
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Figura 11 — Propaganda da
Skol em 1971.

A primeira cerveja
brasileira em lata.

So podia ser SKOL.

Figura 14 — Propaganda da
Brahma em 1991.

Figura 17 — Propagandas da
Brahma em 2001/2002.

PROPAGANDAS...(2018).

Figura 12 — Propaganda da Figura 13 — Propaganda da
Antarctica em 1972, Antarctica em 1984.

ou para conversar?

a melhor cervejado Brasil.

Fonte: PROPAGANDAS... (2018).

Figura 15 — Propaganda da Figura 16 — Propaganda da
Brahma em 1998. Antarctica em 1999.

Fonte: PROPAGANDAS...(2018).

Figura 18 — Propaganda da
Skol em 2006.

Fonte: ZAMBONI (2013)
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Figura 19 — Propaganda da Figura 20 — Propaganda da Figura 21 — Propaganda da
Antarctica em 2008 Devassa em 2010. Proibida em 2013.
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Fonte: PROPAGANDAS...(2018).

Ao especificar sobre a transformacdo da imagem do corpo feminino a partir do
século XX, Mary Del Priori reflete:

O diagnostico das revolugdes femininas até o século XX €, por assim
dizer, ambiguo. Ele aponta para conquistas, mas também para
armadilhas. No campo da aparéncia, da sexualidade, do trabalho e da
familia houve conquistas, mas também frustragBes. A tirania da
perfeicdo fisica da perfeigao fisica empurrou a mulher ndo para busca
de uma identidade, mas de uma identificacdo (PRIORI, 2000, p. 13).

Para acrescentar dados a esse debate, consideramos as informacg6es de Ana Paula
Bragaglia (2017) que menciona que desde 2003 ha uma discussdo sobre a ética
publicitaria no segmento de bebidas alcodlicas. Isso foi possivel porque foi criado um
Grupo de Trabalho Interministerial — GTI destinado a elaborar a Politica Publica
Nacional sobre o Alcool, que envolveu 14 organismos federais. Ela cita, inclusive,
revisdes realizadas pelo CONAR em seu cddigo, como, por exemplo, um caso de 2008,
em que houve uma mudanca de expressdo que constava no codigo como “apelos a
sensualidade” no lugar de “erotismo” e que conteldo deste ndo deve ser o “principal
contelldo da mensagem” e nem inseridos de modo que os modelos publicitarios sejam
“tratados como objeto sexual”. Também nessa mesma época foi adicionada a restricao
quanto ao apelo tipicos do universo infanto-juvenil (bonecos, animacdes, animais
“humanizados™), a utilizacdo de modelos que séo ou aparentem ser menores que 25 anos
e que apresentem a ingestdo do produto (o recipiente j& na boca).

Logo, publicidades como as imagens trabalhadas pela cervejaria Brahma em
2001 e 2002 (Fig. 17), que apresentam 0s personagens do siri e caranguejo, assim como
a da Skol em 2006 (Fig. 18), no que se refere & posicéo do corpo da mulher, atualmente

ndo seriam mais permitidas.
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Maria Paula Mansur Méader (2003) também coaduna com a tese de que a
publicidade se aproveitou das lutas feministas, tirando vantagem estratégica numa
exposicdo maior do corpo da mulher, para utiliza-lo em suas publicidades e associa-lo
ao prazer.

Everardo Rocha (2006) alerta para a questdo de que muitas vezes nos
enganamos, quando analisamos, superficialmente, os andncios publicitarios, certas
representacdes e suas imagens, pois consideramos que estdo ocorrendo transformacoes
na narrativa publicitaria em algumas situaces, mas na verdade elas estdo "mudando
sem mudar". Logo,

As representacdes e as imagens — da mulher, do homem, da crianca,
da familia, etc. - mudam sem mudar. Se, ao longo do tempo, elas
parecem sempre novas na forma ou no discurso, uma comparagdo
atenta permite perceber uma impressionante semelhanga no plano
estrutural. [...] estudar andncios antigos é uma forma de ver neles a
ocorréncia, de ver atualizadas imagens eternas que falam de um tempo
ciclico e totémico. Essa temporalidade ¢ um principio importante para
entender a publicidade como um discurso que classifica produtos e
pessoas atraves do consumo (ROCHA, 2006, p. 40).

Retomando o que foi refletido no capitulo anterior, Susan Sontag (2004, p. 57)
lembra que “a sociedade capitalista requer uma cultura baseada em imagens. Ela
necessita fornecer uma ampla quantidade de entretenimento, de forma a estimular o consumo
e anestesiar 0s danos causados a determinadas classes sociais, ragas € sexo”. Assim,

O corpo, por exemplo, a partir de sua mais refinada exploracdo
comercial, é seduzido por uma rede de produtos altamente
sofisticados, desde o0s estéticos até o0s sensuais e eroticos,
acompanhado sempre de receitas, experiéncias e valores capazes de
atender todas as buscas de satisfacdo e insatisfagdo no cotidiano
(NETTO; CARVALHO, 2000, p. 19).

Contudo, algumas modificacdes na abordagem publicitéaria sdo verificadas nos
ultimos anos. Tais alteracfes sdo advindas muitas vezes do debate cada vez maior de
tematicas acerca da igualmente de género, que favorecem a visdo critica das imagens da
mulher reproduzidas pela midia e também um ativismo para promog¢do de mudancas.
Gragas a isto, ha casos, inclusive, de suspensdo de anincios abusivos que figurativizam
uma imagem disfdrica da mulher.

Um dos exemplos que poderiamos citar foi o caso da cervejaria Skol?® — lider do
mercado — do Grupo AMBEYV, em sua campanha chamada Repdster veiculadas nas
redes sociais, lan¢ado no dia 08 de marco de 2017. No inicio do video sdo mostradas

posteres antigos com mulheres de biquinis sedutores, fio dental e seios fartos, enquanto

23 presente no mercado brasileiro desde 1967.
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um narrador inicia a fala: "Estas imagens fazem parte do nosso passado. O mundo
evoluiu e a Skol também. E isso ndo nos representam mais". Apos essa fala, o narrador
revela que a empresa fez uma proposta para seis ilustradoras®* reconstruir os referidos
posteres antigos a partir de uma perspectiva feminista. Depois desse comentario, o
video passa a mostrar 0 processo criativo de mudanca das seis imagens. Seguem dois
posteres ressignificados, demonstrados na propaganda (Figs. 22 e 23):

Figura 22 — Imagem produzida por Camila do Rosério.
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Fonte: SKOL (2017).

Na Fig. 22, ao contrério da imagem estereotipada da mulher sedutora de
biquini amarelo, cabelos louros escorridos, seios fardos e bronzeada, oferecendo uma
cerveja gelada para seu consumidor; a artista Camila do Rosario transforma-a em uma
mulher negra com cabelos afro, olhar empoderado, vestida com camisa sem decote e
com colares de varias cores, ressaltando uma autoestima preponderante.

Figura 23 —

Imagem produzida por Eva Uviedo.
- : :
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Fonte: SKOL (2017).

Na Fig. 23, uma outra “mulher loura” agora € ressignificada, inserida em outro
contexto social. Se a imagem anterior mostra 0 seu bumbum empinado com um biquini

24 Camila do Rosario, Eva Uviedo, Manuela Eichner, Elisa Arruda, Carol Rossetti e Criola


https://www.instagram.com/manuelaeichner/
https://www.carolrossetti.com.br/inicio
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fio-dental preto, apresentando resquicios laterais de uma saia amarela com um copo de
cerveja gelada na méo, usando um olhar sedutor para seu consumidor; a artista Eva
Uviedo coloca essa mulher em outro patamar. Ela agora ndo estd mais na praia sozinha,
esperando o seu “consumidor”, mas numa festa se divertindo com amigas de diferentes
biotipos e vestida sem precisar mostrar alguma parte do corpo para se sentir valorizada.

Ana Paula Bragaglia (2017) faz algumas considera¢des que podemos adoté-las
para refletir tal iniciativa da Skol. O primeiro se trata de que termos uma iniciativa
positiva em um contexto, ndo significa a eliminacdo mas contribui para a construcéo de
diluicdo de um estere6tipo, como é enfatizado abaixo:

E claro que um unico comercial n&o tem o poder de acabar de vez com
estereGtipos e preconceitos, mas, como j& mencionado, 0 USO
continuado e massivo do contraintuitivo trabalha diretamente para
romper as narrativas pré-existentes (BRAGAGLIA, 2017, p. 141).

Outra reflexdo que a referida autora destaca € sobre a forma que a publicidade muitas
vezes se propOe para desconstruir um estereétipo, a qual faz uso de contraestereétipos e
metaesteredtipos. Ela defende como sendo ideal o uso do primeiro de forma
naturalizada e evitar o segundo artificio, como foi utilizado pela Skol no Repéster,
conforme posicionamento abaixo:

A publicidade contraestereotipica ou contraintuitiva €, entdo, aquela
que vai contra 0 senso comum, apresentando no enredo grupos
minoritarios em papéis positivos de protagonismo. [...] a narrativa
metaestereotipica (mostrar uma situacdo de preconceito/estere6tipo e
depois uma cena demonstrando o quanto a anterior estava equivocada)
pode levar ao reforgo ao invés de diluir o estereétipo que se deseja
combater (BRAGAGLIA, 2017, p. 140-141).

Outro ponto a ressaltar sobre esse caso foram os motivos que levaram a
Cervejaria Skol a essa mudanca de discurso veiculada apenas nas midias virtuais. Por
isso, para o claro entendimento, é preciso resgatar uma campanha publicitaria em 2015
(dois anos antes do Repdster) e utilizar a teoria de Michel De Certeau (1998), pois a
estratégia dos "donos do poder" pode ter sido impulsionada por téticas utilizadas pelos
niveis inferiores (consumidores). Essa conclusdo se deve ao fato de que a Skol
produziu uma campanha para o Carnaval e lancou outdoors nas prévias com frases
assim: “Topo antes de saber a pergunta”, “T6 na sua, mesmo sem saber qual ¢ a sua” e
“Esqueci o 'ndo' em casa”. Tal campanha foi considerada uma apologia ao estupro, haja
vista que durante o carnaval é comum que os homens "avancem" em mulheres como se
estas fossem “alvos femininos” para beijar, apalpar partes do corpo, etc., sem o

consentimento delas (algo inclusive naturalizado e incorporado pelo senso comum de
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que ha uma liberacdo sexual generalizada durante esse momento festivo). Essa
campanha foi alvo de vérias criticas, havendo intervencdes por algumas mulheres, no
proprio suporte da publicidade, como exemplificado na Fig. 24. Na época, a repercussao
em redes sociais e nas midias de massa e, consequentemente, uma pressao da sociedade
foram tamanhas, que o Conselho Nacional Autorregulacdo Publicitaria (CONAR)

proibiu a permanéncia da campanha.

Figura 24 — O protesto em redes sociais de Mila Alves e Pri Ferrari
SETET P AL R

Fonte: MEIO... (2017).

Podemos relatar que o episddio fez com que os publicitarios repensassem 0s
discursos apresentados em seus antincios, gerando uma mudanca em suas estratégias®.
Essa mobilizacdo em torno da publicidade de 2015 pode ser associada a perspectiva de
Michel De Certeau (1998) sobre as microliberdades exercidas no plano do consumo.
Desde da repercussédo negativa desta campanha, a empresa passou a envolver-se com
causas, ditas como de "minorias”, como, por exemplo, a Parada do Orgulho LGBT de
Sdo Paulo, e nas propagandas consecutivas traziam mensagens de incentivo aos
consumidores experimentarem a mudar e se livrarem de preconceitos, tipo “Viva a
Diferenga”, “Saia do seu quadrado”, etc. Além disso, utilizando atrizes e atores com
diferentes tipos fisicos e de etnias diversas.

Tal episddio da Skol foi destaque no livro Consumo de Ativismo de lzabela
Domingues e Ana Paula de Miranda (2018), como exemplo de intervencdo dos
consumidores numa situagdo que antes era naturalizada e que gerou um

reposicionamento da marca e modificagéo de discurso:

% No caso da Skol houve a demissdo do gerente de marketing responsavel pela referida campanha e um
reposicionamento da marca. Além disso, o diretor de marketing da Skol foi substituido pela executiva
Paula Lindenberg. (DOMINGUES; MIRANDA, 2018)
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O setor de cervejarias é reconhecido, no Brasil, pelo seu historico de
comunicacdo mercadologico machista e sexista. Praticamente todas as
marcas de cerveja anunciantes, até 2015, produziam e veiculavam
campanhas com fortes teores segregadores e opressivos perante as
minorias, como pessoas LGBTQ+, deficientes e, especialmente,
mulheres. '0 machismo ainda esta presente na comunicacdo de muitas
marcas no Brasil e no mundo. E, embora néo seja exclusividade desse
segmento, a cerveja é uma das categorias mais simbdlicas quando se
fala em objetificacdo e esteredtipo de género. Nos Gltimos dois anos,
porém, algumas marcas tém mudado o tom da sua comunicacao,
muitas apOs a repercussdo negativa entre os consumidores' (Lessa,
2017). Uma das marcas mais emblematicas, no Brasil, nesse sentido, é
a Skol (DOMINGUES & MIRANDA, 2018, p. 67).

A importancia desse case da Skol, além de exemplificar um indicio de
mudanca nos discursos publicitarios de cerveja, vem ilustrar um movimento mundial na
publicidade recente, que é a apropriacdo de discursos das “minorias”. Muitas vezes

» 2 No caso das

esses posicionamentos sdo chamados “politicamente corretos
desigualdades de género, o nome do fenémeno é femvertising, isto &, utiliza o discurso
das pautas feministas para apresentar algum produto ou servico.

Contudo ainda é um tema recente e que repercute com controversas opinides,
pois alguns visualizam que € uma tendéncia positiva pelo fato da mudanca de "lugar de
poder” da mulher atual com uma conquista de espacos e empoderamento feminino,
como ressalta Maria Clara Medeiros do Nascimento e Juliana Bulhdes Alberto Dantas
(2015, p.1), “[...] constatou-se que varias marcas estdo percebendo que seu publico ndo
se identifica mais com muitos dos paradigmas retratados em campanhas publicitarias,
tais como a mulher passiva, objeto sexual e feliz por servir”. Entretanto, algumas
representantes de movimentos feministas resistem a ideia porque consideram que as
discuss@es feministas devem partir das proprias mulheres.

Trés consideracdes importantes nesse episodio do RepoOster devem ser
ressaltadas: o uso de metaestereotipo, o que significa que a mulher continua exposta
com sua nadegas; 0 aumento e pressdo do ativismo nas redes sociais, como foi o das
ativistas mencionadas, Mila Alves e Pri Ferrari, e a divulgacdo do Repdster apenas em
uma plataforma no meio digital, atraves das redes sociais.

Polémicas e dilemas a parte, outro ponto surge em consequéncia a este

episddio: onde estdo as mulheres que trabalham na publicidade e qual a

% Nesta Dissertac&o, acompanhamos a definico de Sabrina Uzéda da Cruz (2008, p. 65) que adotou
propagandas "politicamente corretas" as propagandas "que desconstroem, de alguma forma, valores do
discurso dominante, ora mostrando, nos seus comerciais, grupos étnicos distintos, como negros,
asiaticos, dentre outros, ora mostrando a mulher, como sujeito e ndo como objeto, ou enfatizando o
risco do excesso da bebida no transito e para a satde.
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representatividade delas em agéncias publicitarias? Atualmente o nimero de mulheres
nessa area € bem reduzido, principalmente em cargos deliberativos. Além disso, um
dado alarmante divulgado em uma campanha de combate ao assedio dentro das agéncias
do Nordeste, divulgada em 2017 pela agéncia paraibana TagZag®’, expde depoimentos
de mulheres que sofrem com o machismo em seus ambientes de trabalho. Segundo a
pesquisa, 71% das profissionais da area j& sofreram assédio no trabalho (LEVIN, 2017).
Uma pesquisa similar em 2018, intitulada “Hostilidade, siléncio ¢ omissao: o retrato do
assédio no mercado de comunicagdo de Sdo Paulo”, realizada pelo Grupo de
Planejamento, mostrou que 90% das mulheres da industria da comunicagdo se
declararam vitimas de assédio sexual ou moral (SACCHITIELLO, 2018). Logo,
percebemos que mesmo antes de a publicidade chegar ao publico, o0 processo interno
também é controverso. Na verdade o proprio ambiente da publicidade de cerveja é
contraditorio, como exemplo, observamos na mesma época que o Grupo Ambev
lancava a campanha do Repéster, o Grupo Petropolis lancava a campanha “Cerveja

»28 com carater sexista.

Proibida — Familia Proibida Puro Malte

Dentro dessa “familia”, isto é, da linha de novos produtos, havia uma especifica para
as mulheres — "Puro Malte Rosa VVermelha Mulher". No antincio veiculado na TV, aparecia o
ator brasileiro Antobnio Fagundes, discorrendo sobre cada uma delas, inclusive enfatizando a
"Puro Malte Forte" como sendo uma “cerveja para macho” e a "Puro Malte Rosa Vermelha

Mulher", recomendada para o pablico feminino.

Figura 25 — Parte do antncio na TV da "Familia Puro Malte" da Cerveja Proibida.

L ITreey

Fonte: Google Images (2018)

E, por ultimo, para ampliar os contrates do uso da imagem feminina nas

publicidades atuais de cerveja, destacamos a cerveja artesanal Wadia. O apelo

2 A agéncia TagZag realizou uma pesquisa em 9 estados do Nordeste com 200 publicitarias.

%8 Essa campanha foi denunciada e julgada pelo CONAR (representagdo n° 35/2017), com alegagéo de
discriminacdo de género. A decisdo do 6rgao foi de arquivamento do processo, entendendo a
justificativa do anunciante e da agéncia que s6 quis apenas destacar as especificacdes de cada produto.


http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/11/15/assedio-nas-agencias-90-das-mulheres-ja-foram-vitimas.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/11/15/assedio-nas-agencias-90-das-mulheres-ja-foram-vitimas.html
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pejorativo & mulher ja é indicado pelo o nome da cerveja "Wadia"*® — uma violéncia
simbdlica de género — e quando observamos as publica¢fes na rede social da referida
marca (Fig. 26 e 27)*, constatamos que a formula mulher-cerveja-objeto (consuma a

cerveja, consumiras a mulher) continua presente em nosso cotidiano.

Figura 26 — Poster da Cerveja Figura 27 — Poster da Cerveja
Artesanal Wadia 1 em 2017. Artesanal Wadia 2 em 2017.

3

Fonte: Wadia (2017)

Fonte: Wadia (2017)

Diante disso, através desses exemplos apresentados, podemos constatar que ha
indicios de uma mudanca estética e de discurso em alguns aspectos da publicidade de
cerveja no Brasil, mesmo estando repletas de contradi¢cdes e equivocos em uma Visdo
equilibrada de género, embora o corpo da mulher ainda continue presente explicita
(fisicamente de forma erotizada) e também simbolicamente (na forma de uma garrafa de

cerveja e frases sugestivas a duplo sentido).

% 0 nome da cerveja Wadia é uma alusio a palavra "vadia" em portugués, que no linguajar popular é um
adjetivo para mulher de modos de vida considerados amorais, que pode ser "usada" sem compromisso.

%0 Em busca recente na rede social Instagram da Cerveja Wadia, ndo foi encontrada mais essas
publicagdes.
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3 PROCEDIMENTOS

A presente pesquisa é de cunho qualitativo, pois é compativel com o objetivo
geral desta pesquisa, que é: analisar a relagdo entre os discursos das publicidades de
cerveja que objetificam a mulher e o estabelecimento do gosto pela bebida em mulheres.
Para alcancé-lo foi necesséria a analise das praticas de consumo feminino da cerveja e
suas influéncias, levando em consideracdo os discursos que envolvem o0s anuncios
publicitarios da referida bebida. Por isso, trata do estudo de um fendmeno que envolve
pessoas num cenario social. A intencdo foi obter resultados que possibilitassem um
entendimento da natureza do fendmeno social (consumo feminino), independentemente
do seu carater quantitativo.

Para estabelecer uma conexdo entre a imagem da mulher em anuncios
publicitarios de cerveja e os motivos de escolha pela bebida em questdo, foram
realizadas dois tipos de procedimentos: primeiramente, a analise de nove imagens de
publicidades de cerveja e, posteriormente, a realizacdo de dois Grupos Focais (GF’s).
As imagens foram selecionadas por trés critérios distintos, que foram divididos em
categorias que estdo descritas no topico a seguir 3.1. Quanto a amostragem para
composic¢do dos dois GF’s, estdo detalhadas no item 3.2.

Sob o ponto de vista analitico, foi adotada a Analise de Discurso,
especificamente a Funcional, proposta por Rosalind Gill (2002), para ambos
procedimentos. E importante esclarecer que ha pelo menos 57 variedades de analise de
discurso, como mesmo relata a autora, em comum, todas elas com um
comprometimento de "rejeicdo da nocdo realista de que a linguagem é simplesmente um
meio neutro de refletir, ou descrever o mundo, e uma conviccao da importancia central
do discurso na construcao da vida social” (GILL, 2002, p.244).

Contudo, elas basicamente estdo concentradas em trés tipos de tradi¢Oes
teoricas, que sdo: linguistica critica, semidtica social ou critica, estudos de linguagem —
presentes nos estudos de linguistica, semidtica e analise estruturalista; a segunda e
abrangente tradicdo influenciada pela teoria do ato da fala, etnometodologia e anéalise de
conversacdo — marcada por uma orientagdo funcional ou orientagdo da acéo e o terceiro
é associado ao pds-estruturalismo — onde o foco é no histérico dos discursos. (GILL,
2002).
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Nesta pesquisa, optamos a "Analise do Discurso Funcional™ ligado ao grupo da

segunda tradicdo, o que torna possivel adota-la tanto para anélise de imagens quanto de

falas, ao dizer que:

Estas perspectivas acentuam a orientacdo funcional, ou a orientacdo da
acdo, que o discurso possui. Em vez de olhar como as narragdes se
relacionam com o mundo, elas se interessaram naquilo que estas
narracdes tem como o objetivo conseguir, e perscrutam em detalhe a
organizacdo da interacdo social (GILL, 2002, p. 246).

Quanto aos temas da analise das trés tradicoes,

E proveitoso pensar a analise de discurso como tendo quatro temas
principais: um preocupagdo com o discurso em si mesmo; uma Viséo
da linguagem como construtiva (criadora) e construida; uma énfase no
discurso como uma forma de acdo; e uma convic¢do na organizacao
retorica do discurso (GILL, 2002, p. 247).

Chamamos atencdo para a terceira caracteristica de analise de discurso e a

contribuicdo com a nossa pesquisa, pois 0 contexto deve ser na pratica social.

[...] os analistas de discurso véem todo discurso como prética social.
[...] As pessoas empregam o discurso para fazer coisas - para acusar,
para pedir desculpas, para se apresentar de uma maneira aceitavel, etc.
[...] Como atores sociais, n6s estamos continuamente nos orientando
pelo contexto interpretativo em que nos encontramos e construimos
nosso discurso para nos ajustarmos a esse contexto (GILL, 2002, p.
248).

3.1 ANALISE DAS IMAGENS (PUBLICIDADES)

Recorremos a um levantamento visual e textual de nove andncios publicitarios,

baseado em trés categorias analiticas que se mostram em consonancia com

representacdo de género e objetificacdo do corpo da mulher, descritas e detalhadas no

quadro a seguir. O quadro a seguir é a primeira parte de analise funcional pois organiza

0s dados coletados em trés categorias.

Quadro 2 — Demonstracdo de organizacao das categorias divididas em trés blocos de anélise das
imagens publicitarias de cerveja.

Categorias analiticas das imagens Descrigéo

Objetificagdo explicita

(Figs. 28, 29 e 30)

Mulheres anénimas, onde partes do seu corpo,
como nadegas e seios, sdo os principais focos
para a  mensagem publicitaria ~ —
enfoque: corpo.

Obijetificacdo com garotas-propagandas

(Figs. 31, 32 e 33)

Mulheres publicas expostas de maneira
sensualizadas (roupas, acessorios, posturas) —
enfoque: corpo e rosto.
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N&o apresenta  explicitamente  figuras
femininas, mas a mulher continua sendo o
(Figs. 34, 35 e 36) principal apelo publicitario, através de frases
com duplo sentido e delimitagdo de escolhas
apropriadas para o publico feminino -
enfoque: cerveja.

Objetificagdo simbolica

Fonte: Autora (2019).

O primeiro bloco de anuncios possui trés publicidades de uma mesma
campanha® da cerveja Skol, selecionada por ser a marca mais vendida no Brasil. As
imagens utilizadas nas pecas sdo de partes do corpo da mulher e caracterizam uma
objetificacdo explicita da fragmentagdo; o segundo bloco, também composto por trés
anuncios publicitéarios se assemelha com o anterior quanto ao aspecto da objetificacao,
contudo personalizadas em figuras femininas publicas, chamadas garotas-propagandas,
como € caso de Juliana Paes, Sandy e Aline Riscado. Nos ultimos trés, diferentemente
das anteriores, o corpo da mulher ndo esta explicito mas ha uma conotacao simbdlica
relacionado a ele. Nos referidos aniincios, a mulher continua sendo representada de uma
forma objetificada ora com duplo sentido proposto pelo préprio nome da cerveja:
Proibida e Wadia, ora com representacdo de género bem delimitado, como € o caso da
Heineken.

Em seguida, debrucar-nos-emos sobre a técnica dos Grupos Focais (GF) para
levantar dados suficientes para a construcdo de uma relacdo entre os discursos
publicitérios e o desenvolvimento do gosto das mulheres pela bebida.

3.2 GRUPO FOCAL

Durante a analise do corpus, a organizacdo dos dados nos levou a dividi-los em
trés grandes categorias discursivas que foram: "Eu ndo gostava de cerveja", “Porque eu
ndo posso, num final de semana, beber uma cerveja?" e "Eu sou 'o cara’ sentado na mesa
do bar", sendo essa a primeira etapa analitica da tradicdo de orientacdo funcional.

Os critérios de escolha foram definidos de acordo com a incidéncia de dados,
argumentacdes e posicionamentos que contribuissem para o entendimento do fenémeno

desta pesquisa.

31 A referida campanha é a uma das mais comentadas em blogs feministas que discutem a objetificacio da
imagem feminina em publicidades de cerveja, pois em cada um dos seus aniincios uma parte do corpo
de uma mulher anénima é enfatizada.
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Quadro 3 — Demonstracdo de organizagdo das categorias divididas em trés blocos de analise dos Grupos

Focais (GF)

Categorias analiticas das falas no GF

Descricéo

"Eu ndo gostava de cerveja”

e Compreender o inicio de consumo de
bebida alcodlica e o percurso que cada
participante fez para considerar a cerveja
com uma das escolhas, haja vista que
nenhuma delas ingressou no consumo de
bebida pela cerveja e

e Destacar os motivos que influenciaram o
periodo de transicdo para que atualmente
todas elas considerem a cerveja como
uma das bebidas preferidas ou uma das
mais consumidas.

beber uma cerveja?"

"Porque eu ndo posso num final de semana

e Analisar as razbes que levaram ao
consumo de cerveja e 0 que essa bebida
representa para elas e

e Destacar os desafios ainda existentes do
consumo de cerveja pelas mulheres.

"Eu sou 'o cara’ sentado na mesa do bar"

e Apresentar as publicidades de cerveja que
estdo na lembranca das participantes e

e ldentificar qual a representacio da
imagem da mulher nas respectivas
publicidades.

Fonte: Autora (2019)

Nessa perspectiva, consideramos que através da codificacdo e interpretacdo do

discurso a partir das categorias explicitadas: “Eu ndo gostava de cerveja”; “Porque eu

ndo posso num final de semana beber uma cerveja?” e “Eu sou ‘0 cara’ sentado na mesa

do bar” aliado a metodologia de anélise do discurso e o embasamento tedrico que da

sustentacdo a pesquisa, foi possivel concretizar os resultados.

A partir de agora destacaremos que esse tipo de abordagem, isto é, Grupo Focal,

é compativel com os elementos requeridos para a referida Analise de Discurso:

Os grupos focais proporcionam uma oportunidade de gerar dados que
sdo bons candidatos a analise pela abordagem do interacionismo
simbdlico, que enfatiza a construcdo ativa do significado. Assim como
Seale (1999) aponta, o interacionismo simbolico era associado a
versdes preliminares da abordagem qualitativa, que enfatizava o0s
aspectos ativos da vida social humana (BARBOUR, 2009, p. 62).
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Bernadete Angelina Gatti (2012, p. 8) apresenta o grupo focal como um “[...] um
bom instrumento de levantamento de dados para investigagcfes em ciéncias sociais e
humanas, mas a escolha de uso tem de ser criteriosa e coerente com 0s propdsitos da
pesquisa”. Para reforcarmos a escolha, levamos em consideracdo que era a técnica mais
adequada para suprir as necessidades do objetivo especifico de apontar o0s aspectos de
escolha que orientam o consumo de cerveja por mulheres, conforme é ratificado abaixo:

Segundo Vergara (2004), o uso do grupo focal € particularmente
apropriado quando o objetivo é explicar como as pessoas consideram
uma experiéncia, uma ideia ou um evento, visto que a discusséo
durante as reunides é efetiva em fornecer informacdes sobre o que as
pessoas pensam ou sentem ou, ainda, sobre a forma como agem
(OLIVEIRA et al, 2007, p.4).

Isso significa que, além das proposi¢cdes das participantes serem muito importantes, as
interacdes, conceitos, atitudes, experiéncias do cotidiano e reagfes foram levadas em
conta, 0 que ndo seria possivel em outros métodos, como € o caso de entrevistas e
questionarios, haja vista o propdsito da pesquisa, ao utilizar essa técnica, ndo era de
consenso e quantificacdo, mas o de captar diferencas, divergéncias, contraposicfes e
contradi¢cbes, porque ela permite compreender a construgdo da realidade e sua
repercussdo em praticas cotidianas (BARBOUR, 2009).

As etapas para realizacdo dos GF’s seguiram as etapas propostas por Freitas e
Oliveira (2006) que recomenda dividir a realizacdo de um grupo focal em 3 fases:
planejamento, conducdo das entrevistas e analise dos dados, que incluem a¢des micros
de selecédo dos participantes, duragdo do evento, o seu local de realizagdo, selecdo da
equipe, elaboracdo do roteiro de discussdo, conducdo do grupo, registro da discussao e
andlise.

A partir dos dados coletados, isto €, do registro e transcricdo das falas, as
colocacBes foram analisadas por meio do método de Analise do Discurso Funcional
proposto pela socidloga britdnica, Rosalind Gill (2002), como apresentamos
anteriormente, a qual sugere que a andlise do discurso seja realizada, tendo como
norteamento a orientacdo funcional do discurso — tradicdo influenciada pela Teoria dos
Atos de Fala e que se interessa pelas agdes que um discurso exerce em seu contexto
discursivo — ou seja, analisam o0 que esses objetivam conquistar, por meio da
investigacdo detalhada da organizacdo de uma interacdo social (GILL, 2002).

Para maior compreensdo do processo do GF, o presente trabalho foi planejado
primeiramente com a composi¢do das participantes do GF que foram determinados

alguns critérios: as participantes com adesdo voluntaria e, que para isso, fosse feito um
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convite que estimulasse o aceite; ndo poderiam ser informadas/os previamente sobre o
problema da pesquisa, como também que ndo tivessem participado de outro GF para
ndo trazerem concepgdes prévias; evitou-se chamar pessoas conhecidas delas ou da
pesquisadora/moderadora; para um melhor aproveitamento e analise, o0 GF precisou ser
composto por 7 a 10 participantes, embora precise convocar uma quantidade maior,
pois é muito comum desisténcias de ultima hora (GATTI, 2012).

No que se refere a duracdo do encontro, um limite minimo de 1h a 1h30m e
méaximo de 3h. Quanto ao local para realizacdo do momento, ele deveria ser acessivel
para os/as participantes, livre de ruidos e interrupcles, arejado e que sua estrutura
possibilitem fazer um circulo ou envolta a uma mesa, onde todas as participantes
pudessem possam olhar uma para outra e facilitasse uma boa anotacdo e gravacdo, por
isso também a sugestdo era a de ter um ou dois relatores aléem da pesquisadora para
registros e apoio durante a sessdo. No caso de gravacOes, Gatti (2012) ainda sugere que
0 pesquisador/a devesse pedir consentimento prévio e esclarecer que todos os dados,
identidades e colocacGes sdo sigilosas.

Os critérios especificos por limite de pesquisa definimos que a sele¢do dos
participantes do GF deveriam obedecer aos critérios: mulheres na faixa etaria de 18 a 30
anos; serem graduandas e que tivessem consumido cerveja pelo menos trés vezes nos
ultimos 30 dias. Logo, as delimitacGes foram de género e geracéo.

A faixa etaria foi estabelecida através de uma adaptacdo da faixa etaria adotada
pelo Estatuto da Juventude, que € de 15 a 29 anos. Para isso, foi levada em consideracdo
a idade minima para consumo de alcool, permitida por nossa Legislacdo Brasileira, a de
dezoito anos, e também por ser uma idade razodvel de entrada na Universidade, e o
limite de trinta anos porque a primeira imagem a ser analisada nesta dissertacédo foi a do
ano de 2006 , logo essas mulheres haviam alcangcado a maioridade.

Outro pré-requisito estabelecido foi a exigéncia de estar na graduacdo, devido ao
namero maior de festas, encontros, happy hours, etc., isto €, uma maior interagdo social
no campi, principalmente, no entorno desses espagos, uma vez que nao é permitido a
venda e consumo de bebidas alcodlicas em Instituicdes de Ensino. Os primeiros passos
para a realizagdo do GF foram: determinacdo dos dois locais para a realizagéo,
estabelecimento da data, articulagdo dos espagos, contato com os/as amigos/as que
tinham vinculo nas universidades para fazer uma sensibilizacdo prévia de interessadas
em participar, contato da pesquisadora com as interessadas para mais informagoes sobre

0 evento e efetivacdo dos encontros.
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O primeiro local escolhido foi a Universidade Federal Rural de Pernambuco
(UFRPE), onde se encontra alocado o Programa de Pds-Graduagdo de Consumo,
Cotidiano e Desenvolvimento Social. A opcao favoreceu o acesso as alunas da propria
instituicdo e também as da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) que esta a 4,2
km* de distancia. O local também favoreceu quanto & facilidade para obtencdo de um
espaco adequado para a realizacdo do GF e a quantidade de cursos disponiveis nessas
duas InstituicOes federais.

O segundo local estabelecido foi a Universidade Catolica de Pernambuco
(UNICAP). A Instituicdo, além de oferecer mais de 30 cursos na graduacao, é localizada
no centro da cidade e serve como localizacdo estratégica para atrair as graduandas de
varias outras universidades/faculdades ao redor, tais como, Universidade de
Pernambuco (UPE), Faculdade Frassinetti do Recife (FAFIRE), Faculdade de Direito da
UFPE, Centro Universitario Brasileiro (UNIBRA), CESAR School, Faculdade Mauricio
de Nassau e Faculdade Pernambucana de Saude (FPS). O espago na UNICAP foi
articulado antecipadamente no primeiro semestre, através do Instituto Humanitas
Unicap®*. As faculdades selecionadas para o recrutamento foram escolhidas pela
proximidade geogréfica dos locais em que iriam ocorrer os GF's e tambeém pela
facilidade da pesquisadora em ter pessoas conhecidas nelas.

Para a determinacdo da data do GF foi levado em consideracdo o periodo do
semestre letivo mais favoravel para as estudantes estarem disponiveis, por isso foram
levados em conta o calendario de prova, periodo de férias das instituices mencionadas
e feriados/feriaddes, além disso, no primeiro semestre houve a realizacdo da Copa do
Mundo FIFA 2018 de Futebol Masculino, no periodo de 14 de junho a 15 de julho e no
segundo semestre, o periodo eleitoral, com elei¢cbes para presidente, governador,
senadores, deputado estadual e federal, no caso dos dois primeiros — 1° (7 de outubro) e

2° turno (28 de outubro). Por isso, as datas mais favoraveis, considerando o que foi

%2 Informacéo do Google maps, que é um servico de pesquisa e visualizacdo de mapas e imagens de
satélite da Terra gratuito na web fornecido e desenvolvido pela empresa estadunidense Google
(https://www.google.com.br/maps).

%% O Instituto Humanitas Unicap tem como objetivo principal estabelecer um espaco de reflexdo nas
fronteiras do conhecimento e ser um canal aberto no didlogo com a cultura e a sociedade. Ele deseja
associar-se a uma concepgao de ensino segundo a qual a misséo da universidade compreende trés niveis
intimamente entrelacados: compreender a realidade, responsabilizar-se por ela e nela intervir como um
instrumento de efetiva transformacao social. Dentre os assuntos abordados estdo Teologia, Ciéncia e
Cultura; Mercado, Pobreza e Desigualdades; Ecologia, Desenvolvimento e Sociedade Sustentavel;
Geénero, Diversidade e questdo Etnico-racial; Democracia, Sociedade e Politicas Publicas;
Espiritualidade Inaciana, Acompanhamento e Servico da fé. Logo, vé-se que o objeto de pesquisa dessa
Dissertacdo se enquadra em vérias linhas abordadas nesse Instituto.
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mencionado acima, foram dia 09 de outubro de 2018 (UNICAP), o primeiro GF e, no
dia seguinte, o da UFRPE.

A sensibilizacdo inicial para a formagdo dos grupos foi realizada através de
contato com os/as amigos/as, denominados(as) pela pesquisadora, como “pessoas-elo”.
Essa opcdo foi escolhida como sendo a mais adequada para assegurar o real
comparecimento das participantes e também ter um elo para um segundo momento.
Inicialmente foram contactados/as 16 pessoas-elo, foram explicadas a cada um/a deles/as as
condicBes necessarias para realizar o GF, de como seria a experiéncia, o perfil das
participantes, também foi criado um grupo no aplicativo de texto whatsapp para
informac0es e disponibilizacdo de um texto padrdo para o recrutamento, descrito a seguir:

Ola. Meu nome é Valdecira e venho te convidar para participar de um grupo
focal (GF) e contribuir com a minha dissertacdo de mestrado. Essa técnica de
pesquisa consiste em um momento com um conjunto de sete pessoas
selecionadas e reunidas por mim para discutir e comentar um tema, que é meu
objeto de pesquisa, a partir de sua experiéncia pessoal. A riqueza maior do GF
¢ a participacdo das pessoas na exposi¢do de ideias, na troca e interagdo de
pensamentos e opinides. Os critérios basicos pra participar desse momento
sdo: a adesdo voluntéria; nunca ter participado de um GF e ndo me conhecer.
Por hora, ndo posso dar muitos detalhes sobre meu objeto de pesquisa porque
poderia influenciar no resultado. Entdo se vocé se interessou, € estudante
universitaria de graduacdo, tem entre 18 a 30 anos e nos ultimos 30 dias
tomou cerveja pelo menos 3 vezes, manda um zap pra mim que combinaremos
0s detalhes. Gratiddo! Val - PPGCDS: UFRPE - Orientadores: Dayse
Amancio e Marcelo Martins.

Apobs essa primeira iniciativa, dezesseis dias antes da data programada, 0s
contatos foram se ampliando e chegaram a quarenta pessoas-elo pela acdo
multiplicadora. [Essa estratégia inicial teve acdo continua, contudo s6 concretizou a
adesdo de onze participantes do GF. Os motivos principais de ndo aceite foram:
indisponibilidade de tempo por conta de vinculo com estagio, trabalho, pesquisa de
iniciacdo cientifica e uma minoria por ndo beberem cerveja e ndo estarem na faixa de
idade estabelecida. Além disso, houve também uma alegacdo dita informalmente por
ndo ser remunerada, haja vista que é uma técnica muito utilizada por empresas e
geralmente os/as participantes sdo pagas, 0 que se torna um atrativo a mais.

A estratégia seguinte para alcancar a quantidade minima de participantes (sete)
em cada GF foi a de buscar entre docentes a divulgagcdo ou mesmo a indicagdo. Esse
tipo de abordagem foi evitada para ndo se caracterizar um ato impositor
docente—discente, mas foi acionada como forma de ser mais uma ferramenta de

recrutamento. Foram contatados onze docentes de nove cursos diferentes, contudo tal
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iniciativa ndo gerou nenhuma adesdo. Os motivos alegados das pessoas contatadas
foram semelhantes aos da estratégia anterior.

Por ultimo, a pesquisadora fez uma sensibilizacdo e abordagem direta em salas
de aula e também através da divulgacdo afixada em quadro de avisos do Departamento
de Economia Doméstica, onde a dissertacdo esta vinculada. Essa a¢do também tinha
sido evitada inicialmente, porque o intuito era ndo ter pessoas que se conhecessem no
mesmo grupo focal, contudo, com a aproximacéo da data do GF e o baixo impacto das
outras estratégias, foi necessario procedé-la.

Para ocorrer essa fase foi contatada a area administrativa da UFRPE para saber
o0s tramites e autorizagdo para entrar em sala de aula, mas pelas formalidades impostas
ndo tivemos tempo habil para fazé-lo, logo a pesquisadora articulou informalmente com
as professoras das turmas da graduacdo do Curso de Economia Doméstica/Consumo.
Dessa forma, foi realizada a abordagem em trés turmas do referente curso e obtidas seis
confirmagdes de participacdo. Nesse momento foi aberta uma excecdo para a
participacdo de uma interessada, mas que tinha 31 anos, que seria fora da faixa proposta
18 a 30 anos de idade.

Apo6s obter confirmacdo de sete participantes no GF da UNICAP e dez da
UFRPE, a fase de recrutamento/selecdo foi encerrada e houve entdo o acionamento das
participantes para a realizacdo dos dois grupos focais. A condutora foi a prépria
mestranda, mas foram chamadas para o assessoramento do primeiro GF duas outras
pessoas para anotacdes, gravacdo em audio e apoio logistico. A formacdo de uma era
em Psicologia e a outra, em Ciéncias Sociais.

A assessoria tinha experiéncia nesse tipo de técnica, houve uma breve
preparacdo entre as trés para alinhamento do objetivo e roteiro a ser seguido. Para o
segundo GF realizado na UFRPE também foram convocadas mais duas assessoras
(formacdo em Administracdo e em Economia Doméstica), também experientes nessa
técnica, porém, por motivos pessoais, apenas uma compareceu ao dia.

O roteiro (ANEXO 1V) levou em consideracdo a seguinte trajetdria inicial: as
boas vindas com o agradecimento da colaboracdo de todas; foi feita a apresentacdo da
condutora e das integrantes que iriam auxiliar nos registros; foi esclarecido que a
riqueza do método de grupo focal ndo € pra descobrir 0 certo ou errado e sair com um
consenso, pelo contrério o que se esperava mesmo que surgissem diferentes pontos de

vista, mas que todas as ideias e opinifes interessam. Também foi ressaltada que ndo
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seria uma entrevista coletiva, mas uma proposta de troca efetiva entre elas para mostrar
que seria isso que esperdvamos delas.

Logo apos, justificou-se 0 uso da gravacdo em audio para que ndo se perdesse
nenhum comentario delas, avisou-se também que ndo usariamos nenhum nome
verdadeiro, preservando a identidade das interlocutoras em nossos registros e produgéo
textual, tendo a certeza da confidencialidade da discussdo, contudo, foi pedido para
falarem um pouco mais alto para que a gravacgéo ficasse mais nitida. Por fim, foi lido o
Termo de Consentimento Livre Esclarecido (TCLE), omitindo-se a priori o titulo e
objetivo da pesquisa em questdo, mas informando que seria necessaria a assinatura de
cada uma delas em duas vias. Para o inicio da participagdo no grupo foi solicitada pela
moderadora a apresentacdo de cada uma, com informacdes sobre: nome, universidade e
como comecgaram a beber, com que idade, locais, ocasifes e com quem.

A segunda fase teve um planejamento, que foi de lancamento de temas/questdes
para debate, entretanto ndo se deu necessariamente nessa ordem e nem ficou restrito ao
roteiro. Dependendo das abordagens das participantes, foram sendo conduzidos os
temas pela moderadora para garantir que ndo se perdesse o foco proposto para atingir a
resposta do problema de pesquisa.

Dando prosseguimento deixamos um tempo livre durante a fase do fechamento
das reunibes para as participantes exporem, na visdo delas, o que de importante foi
discutido naquele momento e se algo deixou de ser mencionado que elas achariam
interessante ainda ser debatido. Depois, agradecimento pela participagéo, assinatura do
TCLE e comprometimento de enviar um agradecimento formal assinado pela
representante do Programa, orientadora Prof2. Dr2. Dayse Amancio.

Os dois grupos ocorreram nas datas e horarios programados. O espaco utilizado
na UNICAP foi uma sala da P6s-Graduacdo no Bloco G, climatizada, calmo, sem risco
de interrupcGes e bancas soltas com apoio que possibilitou 0 posicionamento em
circulo. Na UFRPE foi realizado na sala de informatica do Programa de P6s-Graduacao
de Consumo, Cotidiano e Desenvolvimento Social que € climatizado e dispGe de uma
mesa grande com cadeiras soltas. Os dois momentos foram marcados para as 14h30
com tolerancia até 15h e ambos duraram aproximadamente uma hora e meia.

Ja no primeiro dia, infelizmente, houve trés participantes recrutadas que néo
puderam ir e avisaram de Ultima hora, por motivos de viagem néo planejada ao interior
do Estado, por ndo ter conseguido fazer um relatério do PIBIC a tempo e por ter que

participar de um evento. No segundo dia, também houve o mesmo numero de faltas —
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ndo teve condicBes de sair do estagio, pois tinha mudado de setor, outra porque nédo
conseguiu cumprir o TCC e a outra havia sido hospitalizada. Diante das vicissitudes da
vida, efetivamente houve o comparecimento de quatro participantes no primeiro GF e
sete no segundo. O perfil das participantes, quanto a cursos e faculdade ficou distribuido
da seguinte forma: duas estudantes de Arquitetura na UFPE (periodos diferentes); trés
de Economia Doméstica da UFRPE; trés de Ciéncias do Consumo da UFRPE, uma de
Design do Cesar School, uma das Ciéncias Econémicas da UFRPE, uma de Design de
Interiores da Mauricio de Nassau e uma de Pedagogia da UNIBRA. A faixa etaria ficou:
21 a 31 anos de idade.
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4 DISCUSSAO DE RESULTADOS

O presente capitulo estd subdividido em trés partes. O primeiro é o subcapitulo
denominado "Objetificagdo nas publicidades de cerveja" que tem como finalidade de
observar, refletir e avaliar nove anincios publicitarios de cerveja veiculados no Brasil
com base nas teorias adotadas nessa pesquisa. Tal aplicacdo possibilitou um recorte em
trés categorias, com critérios predefinidos, onde pudemos apresentar a representacdo da
mulher nos andncios com trés formas diferentes. O subcapitulo seguinte, denominado
"Com a 'fala’ as mulheres", concentra-se nos resultados advindos dos dois GF’s
realizados, onde foi possivel discutir os temas relativos a pergunta de pesquisa e seus
objetivos. No terceiro e Gltimo, apresentamos uma relacdo advinda da analise entre os
discursos publicitario das nove imagens e 0s posicionamentos das participantes dos
GF’s a respeito dos temas aprofundados no que se refere a "construcdo” do gosto pela

cerveja.
41 A OBJETIFICACAO NAS PUBLICIDADES DE CERVEJA

Esse topico tem o objetivo de analisar anincios publicitarios com contetidos de
objetificacdo da imagem da mulher. Para alcancar o intento, foram selecionadas pecas
que se integram, na perspectiva de acolher elementos que se repetem/reiteram na
composicdo do texto verbal e visual e reforcam os esteredtipos da imagem feminina em
relacdo ao género masculino. Para isso, foram classificadas trés pecas publicitarias
separadas em trés blocos distintos e logo apds, observadas criticamente, como ja
mencionado, pela analise do discurso.

Tais pecas publicitarias foram veiculadas de diversas formas. Algumas apenas
no formato impresso, outras na TV e até mesmo na rede social Instagram.
Reconhecemos as diferencas de comunicacdo, amplitude de publico, investimento de
midia de anunciar o produto/ servigco mas optamos em nos concentrar na forma em que
cada uma delas representa a mulher nesses anuncios.

Por isso, o primeiro bloco de imagens é composto por publicidade de cerveja

com objetificacdo explicita; a segunda, objetificacdo utilizando garotas-propagandas e a
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por ultimo, objetificacdo simbdlica. O objetivo é pontuar alguns aspectos visuais e
verbais levantados pela base tedrica adotada nesta pesquisa. Afinal,

A publicidade é a pratica social que mais entusiasma, devido a sua
velocidade em alcangar e seduzir seu publico. Os textos publicitarios
sdo erguidos a partir de textos verbais (escritos e falados) e nédo
verbais (imagens, sons, texturas, cores). Em um mundo de
globalizacdo, a escrita j& ndo vem s, ela vem carregada de cores,
texturas e imagens que também nos passam uma informacéo, para a
compreensdo completa do texto que, muitas vezes, vem carregado de
persuasdo, passando despercebidos pelo leitor-consumidor (SILVA;
ARAUJO, 2017, p. 66).

No primeiro bloco, ilustramos trés imagens da mesma campanha da cervejaria
Skol que utilizam partes do corpo da mulher como aporte para transmitir a mensagem
publicitaria. No segundo bloco, incluimos trés imagens que utilizam mulheres famosas,
como é o caso de Juliana Paes, Sandy e Aline Riscado. No ultimo conjunto de imagens,
agrupamos trés anuncios que, diferentemente das anteriores, ndo utilizam parte do corpo
da mulher e nem sequer a prépria mulher, mas exemplificam, de acordo com a teoria
adotada de representacdo de género e de objetificacdo de forma mais implicita, isto é,

simbdlica.

4.1.1 Publicidade de cerveja com objetificacdo explicita

Como mencionamos na base tedrica, a objetificacdo do corpo da mulher
configura-se quando ela é apresentada de maneira fragmentada, onde elementos do seu
corpo sdo valorizados em excesso para serem mais Vvisiveis e provocarem maior
interesse em seus consumidores. As trés pecas publicitarias sdo da cerveja Skol e
compde a mesma campanha, intitulada "Os caras...”", divulgada no ano de 2006. Elas
estdo expostas abaixo e retratam a utilizacdo do corpo da mulher com a principal
imagem de seducdo para a publicidade, por isso, aqui chamada explicita.

Para contextualizar a escolha da cervejaria Skol, a referida empresa adota o
conceito "desce redondo” em suas campanhas desde 1997, criada pela agéncia de
publicidade, F/Nazca Saatchi & Saatchi, que assumiu a conta desde 1996 e esta com ela
até hoje (MERIGO, 2017).

De acordo com analise do slogan "Skol, a cerveja que desce redondo"”, de
Adriana Pernambuco Montesanti e Juscelino Pernambuco (2013, p. 118), no contexto
da campanha chamada "Os caras...”,
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[...] as relagOes de sentido estdo todas voltadas ao tato, ao acesso do
corpo em si. Tudo que esté relacionado ao acesso rapido e pratico do
corpo. O dominio e posse do homem sobre o corpo da mulher ou
sobre a figura feminina esta tdo impregnado nesses slogans que todas
as supostas invengdes dos “caras” seriam apenas em beneficio proprio
[...] O dialogo aqui esta instaurado na acessibilidade do homem sobre
o0 corpo feminino, a liberalidade e facilidade de acesso ao corpo como
signo ideoldgico. Ha indicios de dominio, posse sobre o objeto de
prazer.

Nos anuncios escolhidos, ha semelhancas visuais e textuais. Nas referidas pecas
publicitarias sdo propostas duas situacdes da mesma cena lado a lado: do lado esquerdo,
uma imagem idealizada por quem néo bebe cerveja Skol e a do lado esquerdo, por quem
bebe Skol. A cerveja é nessa campanha como requisito diferencial para os "inventores"
dos objetos (tarja preta, sutid, bebedouro). Pois, se bebem Skol véo fazer "escolhas
acertadas" quanto a facilitacdo do acesso para alguma parte do corpo da mulher.

Para isso, todas as pecas escolhidas para analise trazem no centro da imagem
uma frase na parte superior, onde esta escrito, respectivamente, “Se o cara que inventou
a tarja da censura/o sutid/ o bebedouro bebesse Skol, ele ndo seria assim....”. E ao lado
coloca um segundo cenario que traz a mesma imagem com uma transformacédo e uma
nova frase: “seria assim”. Nesse segundo momento, no canto superior direito vem a
logomarca da Skol com as setas arredondadas; no meio a imagem dos seios de uma
mulher com as “censuras arredondadas” e no canto direito inferior, a garrafa e o copo de
cerveja cheio circuladas pelas setas circulares e por fim, a assinatura publicitaria “Com
Skol tudo fica redondo”.

Figura 28 — Publicidade da Skol - censura
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Fonte: Montissanti; Pernambuco (201)

A Fig. 28 remete ao inventor da tarja da censura. A peca publicitaria tem no
primeiro plano uma tarja preta retangular abrangendo grande parte do seio de uma
mulher, enquanto na seguinte, a tarja € arredondada e cobre apenas 0s mamilos,

deixando mais a amostra as curvas dos dois seios da modelo. Nota-se que na segunda
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imagem as formas da parte do tronco da mulher ficam mais aparentes e facilitam a

imaginacdo de como seria o formato dos seios da modelo sem as tarjas de censura.

Figura 29 — Publicidade da Skol - suti
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Fonte: Montissanti; Pernambuco (2013)

Na Fig. 29 o enfoque da peca publicitéria é o abotoador do sutid da modelo. No
primeiro plano, a peca intima é apresentada normalmente com o feixe padrdo
"guadrado” com alguns ganchos para serem desabotoados e, no segundo momento, o
feixe € uma tampinha de cerveja com o nome “eject"**. Mais uma vez, a ideia de que o0s
bebedores da Skol facilitam a vida, e nesse caso, 0 acesso ao corpo feminino. A
mensagem enfatiza que o ndo bebedor da referida cerveja terd mais dificuldade em abrir
um sutid de uma mulher do que o que bebe que apenas dever apertar a tampinha com o
nome "eject"” para que o sutia se abra.

Figura 30 — Publicidade da Skol - bebedouro

Fonte: Montissanti; Pernambuco (2013)

A Fig. 30 expde a imagem de um bebedouro de 4gua no formato (retangular) e

altura padrdo sendo utilizado por uma mulher. No novo cenéario, o bebedouro aparece

% “Eject" é de origem inglesa e significa "ejetar" em portugués. A palavra é muito utilizada em botdes de
aparelhos eletrénicos que ao ser apertada automaticamente € aberta uma parte do aparelho.
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numa altura bem menor e com o formato diferente (redondo). O acesso da mulher ao
novo bebedouro agora ja é dificultado pela nova altura, mas a nova posi¢do da modelo
proporciona um acesso as suas nadegas.

Além das semelhancas textuais apontadas, outro ponto de convergéncia nos trés
anincios é a apresentagdo cromatica, afinal as cores constituem estimulos
indispensaveis na publicidade. A predominancia da cor amarela se destaca em todas
pecas e tem simbologias culturalmente compartilnadas no Ocidente como a alegria,
leveza, sol, verdo, calor, suor, sede, além de fazerem aluséo ao liquido, a propria cor da
garrafa da cerveja e é a cor da marca (grade de cores da Skol). Segundo Modesto Farina
et al (2006), a cor amarela tem uma associacdo afetiva quanto a luminosidade, gozo,
adolescéncia, euforia, etc. Na linguagem na comunicacdo humana, esse tom de amarelo,
¢ considerada uma cor quente e remete a alegria, espontaneidade, acdo, poder,
dinamismo, impulsividade. Além disso, nas trés pecas, 0 anunciante utiliza um dos
maiores contrates em termos de visibilidade: preto sobre amarelo — que destaca uma
determinada partes do corpo da mulher — a tarja nos seios, o sutid e a saia da mulher, o
que poderiamos interpretar como um direcionamento do olhar do receptor da imagem
para areas de apelo sexual.

Fora essa parte cromatica, percebemos que cada andncio enfatiza uma parte do
corpo feminino, areas, inclusive, ligadas ao prazer sexual. Essa fragmentacdo €
caracteristica marcante das estratégias da objetificacdo que reduz a representacdo da
mulher como produto de consumo para 0 sexo oposto. As duas primeiras — 0s seios, a
segunda — as coxas e as nadegas. Alem disso, verificamos que a mulher utilizada
(aparentemente a mesma) carrega esteredtipos de um padrdo de beleza culturalmente
construido de feminino de vulnerabilidade e fraqueza e esteticamente: loura, bronzeada,
cabelos grandes, com cintura fina, sem gordura localizada, seios e nadegas
sobressalentes, imagens vistas como muito atraentes e agradaveis ao publico masculino.

Ao concluir a andlise desse primeiro bloco de imagens, destacamos que 0s
aspectos apontados nesses trés andncios reforcam a utilizacdo pela publicidade do corpo
da mulher para servir como principal atracdo de suas campanhas, para isso utilizam as
imagens superdimensionadas de partes de mulheres, inclusive nas duas primeiras,
escolhem cores para reforcar a questdo da visibilidade e contraste para as partes que

realmente sdo o foco da comunicacdo — seios, coxas e nadegas.
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Posto isso, inferimos que o tratamento da imagem é focado para agradar partes,
ditas, valorizadas pelo publico masculino. Observamos a mensagem publicitéria
repetida: consumidores da cerveja Skol sdo capazes de “reiventar” objetos a fim de
facilitar o acesso a partes do corpo da mulher. Como fica claro, por exemplo, na Fig. 29,
gue assegura que € necessario apenas apertar um “eject” e uma parte do corpo da
mulher estaria a disposicdo para ser objeto sexual, caracterizando ainda mais seu
fendmeno de mulher-objeto, indicios de dominio, e posse. Também reforca o aspecto de
que cerveja € uma bebida para homens.

Tais aspectos coadunam com as definiches apresentadas nesta pesquisa a
respeito de esteredtipos de género e a conclusdo de Everardo Rocha (2006, p. 55) sobre

a utilizacdo da mulher "silenciosa" nesses contextos:

[...] a mulher vira corpo e 0 que entra em jogo é a sua posse, uso,
beleza, tratamento e realce, pois o corpo é a propriedade, bem e valor
fundamental — no limite exclusivo — dessa individualidade [...] O
ponto significativo é que, em muito deles, diferentemente dos
anteriores, que falam do corpo inteiro, o que é focalizado é um corpo
decomposto em diversas partes. Trata-se do corpo fragmentado™
(ROCHA, 2006, p. 55).

4. 1.2 Publicidade de cerveja com objetificagdo com garotas-propagandas

Ao contrario das imagens apresentadas com objetificacdo explicita, onde partes
do corpo de mulheres andnimas sao expostas (apenas uma aparece o rosto em perfil), 0s
trés anuncios seguintes tém uma caracteristica em comum: utilizacdo de uma mulher

conhecida do grande publico e adotada como garota propaganda.

Figura 31— Garota-propaganda da Antarctica:
Juliana Paes

Fonte: Google Images (2018)
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A Fig. 31 destaca a atriz brasileira Juliana Paes*> como garota-propaganda da
Cerveja Antarctica, em 2006. "[...] foi escolhida gracas a personagem Creuza, uma falsa
beata, que gostava de seduzir os homens mostrando o corpo, na novela América, exibida
em 2006 (CRUZ, 2008, p. 59), assim como, considerada pela revista norte-americana
People uma das 100 mulheres mais sensuais do mundo. No andncio abaixo, Juliana esta
em frente ao "Bar da Boa", local adotado pela Antarctica como um estabelecimento dos
Bebedores Oficiais de Antarctica (BOA). Assim,

O Bar da Boa ndo se trata de qualquer bar, é o bar que vem adjetivado
pela palavra “boa”, que traz uma conotacdo de mulher atraente,
sensual e na conotacdo popular boa/gostosa. A boa a ser consumida é
a Antarctica, mas ndo deixa de ser também a mulher gostosa (a boa).
Assim como ndo se deve consumir qualquer cerveja, fica bem claro
que o bar da Boa é da mulher (boa) no sentido de gostosa e nao
qualquer mulher (MONTESANTI; PERNAMBUCO, 2013, p. 117).

Visualmente, 0 andncio apresenta a atriz que estd usando um avental, vestuario
tipico de pessoas que servem num estabelecimento comercial, mas com detalhes que
sensualizam a vestimenta, isto é, com decote nos seios, cumprimento curto suficiente
para visualizar as coxas da atriz e apertado para marcar as curvas do corpo. Em uma
postura de convite “aos bebedores”, ela se posiciona levemente de perfil com um copo
com cerveja com a marca Antarctica e emite um olhar sedutor ao provavel consumidor.

De acordo com Modesto Farina et al. (2006), a cor predominante € o azul,
compativel com o rétulo da referida cerveja e quanto a sua simbologia, essa cor se
remete ao longinquo, ao sonho, também passa a ideia de confiabilidade e sofisticacao.

Ao contrario da cor de cabelo e pele adotadas pela cervejaria Skol, no bloco
anterior, a Antarctica apresenta Juliana com a cabeleira escura e pele morena, entretanto
0s outros atributos continuam como vimos anteriormente na campanha da Skol: cabelos
grandes e lisos, cintura fina, curvas, seios e nadegas sobressalentes. Outro fato
importante a ser observado é que os frequentadores do bar, apresentados ao fundo no
referido anuncio, sdo todos do sexo masculino, retratando mais uma vez a cerveja como

bebida direcionada para eles.

% Atriz que no ano de 2004 foi capa da revista masculina "Playboy"; em 2006 é eleita a mulher mais sexy
do mundo pelos leitores da revista "VIP".
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Figura 32— Garota-propaganda da Devassa — Sandy

e

Fonte: MALOMIL (2014)

A Fig. 32 é o outro anuncio a ser observado nesse contexto de utilizacdo de
garotas-propagadas. A cantora e atriz brasileira Sandy® foi escolhida pela cerveja
Devassa® Bem Loura para protagonizar sua campanha em 2011. Ao contrario da
mulher anterior ja considerada, como vimos pelos prémios recebidos, como uma mulher
sensual, Sandy tinha uma imagem totalmente oposta até entdo. A ideia proposta pela
cervejaria € que ap0Os a cantora passar a consumir a cerveja Devassa, ela se tornaria
também um icone de sensualidade, que traria a imagem de passagem da infancia a vida
adulta. Dentro dos aspectos fisicos, Sandy atende a um padrdo de beleza ideal de
feminilidade — cabelos lisos, magra, branca e com um corpo esteticamente equilibrado.

A imagem da cantora esta vinculada ao de filha obediente, reservada e recatada,
estudante exemplar, praticante de habitos saudaveis, avessa a noitadas e nunca
envolvida em escandalos. Para fazer tal trabalho, Sandy teve que fazer algumas
transformac6es em sua aparéncia: pela primeira vez, descoloriu o cabelo para se tornar
loura e adotar um vestudrio diferente do que usava, até entdo, em sua rotina midiética.
Sandy se apresenta através da seducdo, assim como no andncio anterior com Juliana
Paes, demonstrada com um olhar que atrai e estabelece um vinculo com a pessoa que a
olha e segura um copo de cerveja com a logo da marca. Sandy mostra e € mostrada na
peca publicitaria com uma roupa com decote, usando cores consideradas sensuais e com

um olhar tentador/sedutor. Sendo assim, Sandy parece e € devassa.

% Famosa pela dupla com seu irmao Janior durante quase 20 anos e filha do cantor sertanejo Xororé (da
dupla Chitaozinho e Xororo). Na época, o convite para a propaganda a pegou de surpresa mas disse
representar bem a fase da vida dela com 28 anos. E importante mencionar que a imagem de Sandy
sempre foi “conhecida pelo publico como certinha e até mesmo recatada. A ideia da campanha ¢ de que
‘todo mundo tem um lado devassa, até a Sandy’” (O GLOBO, 2011).

37 A palavra “devassa” é um termo pejorativo e ofensivo, como apontam a descrigdo do dicionério, sua
logomarca com a mulher pin-up e um dos slogans utilizados pela empresa de 2007 a 2011, chamado
“um tesdo de cerveja” também contribui para essa imagem negativa.
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A cor predominante do andncio é vermelha, que acompanha a da marca da
cerveja em questdo, reconhecida como sensual.

E a cor do amor e do erotismo. Como cor da atracao e da seducao se
materializa nos labios vermelhos. E a cor dos chamados "pecados da
carne", dos tabus e das transgressdes (FARINA et al., 2006, p. 99).

Outros elementos também compBem pra esse tipo de interpretacdo, como no
canto esquerdo superior, 0 anuncio traz o slogan da cerveja: “Todo mundo tem um lado
devassa”, tendo ainda uma silhueta com um perfil de corpo inteiro de uma mulher pin-
up®® nua sentada sobre 0 "O" e com um dos pés no ar e a outra apoiada sobre 0 “S”. A
figura ainda se compBe como segurando uma garrafa na mao: aparentando pronta para
beber ou pronta para jogar cerveja em cima do corpo.

As cores utilizadas para o preenchimento das letras sdo a priori branca e depois
amarela, inclusive da silhueta. O amarelo da expressdo “um lado devassa” reitera a cor
da cerveja Devassa (do liquido, da garrafa/latinha e da “parede” ao fundo). O reforco da
palavra "lado" indica que assim como Sandy tem sua imagem como garota comportada,
tem um outro lado (devassa). No canto inferior esquerdo, ha a exibicdo da cerveja de
duas formas: a versdao em garrafa 600ml e a em lata. As duas estdo representadas de
aparéncia bem gelada, pois estdo suadas e envoltas em fumacas de gelo — como se
tivessem sido retiradas do freezer naquele instante, inclusive a garrafa estd aberta,
pronta para 0 consumo.

Além disso, hd uma iluminacdo especial para o liquido e rétulo, tornando-as
mais brilhantes/ douradas (louras) e uma inclinacdo da garrafa para exaltar o rétulo que
envolve boa parte da garrafa. Por sinal, o rétulo contém o nome da cerveja DEVASSA
em vermelho e a figura da garota pin-up com bragos para cima, vestida de biquini/sutia-
calcinha em posicdo sedutora, figura que também estd estampada no copo que a garota
propaganda esta segurando.

%8 Mulher pin-up. Nos anos 1940 e 1950, posteres de mulheres seminuas foram utilizados como “arma
secreta” dos soldados americanos que os penduravam em seus alojamentos que enfrentavam Segunda
Guerra Mundial. “O conceito das garotas pin-up era bastante claro: eram sensuais e a0 mesmo tempo
inocentes. A verdadeira pin-up jamais poderia ser vulgar ou oferecida, apenas convidativa. Asseguradas
pelos tracos sofisticados vindos da art-nouveau, elas vestiam pecas de roupa que deixavam sutilmente a
mostra suntuosas pernas e definidas cinturas. Era o bastante para alimentar a fantasia dos marmanjos”
(SALDANHA, 2017, p. s/n).
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Figura 33 - Garota-propaganda da Itaipava —
Aline Riscado.

M BEBA COM MODERACAO

Fonte: Google Images (2018)

A ultima figura do bloco das garotas-propagandas é a da cerveja Itaipava com a
atriz Aline Riscado®, chamada nas propagandas da cervejaria em questdo de Vera (a
dona do bar), apelidada de “Verdo”. Personagem supracitada, no capitulo em que
retratamos uma denuncia do CONAR, na campanha.

A Fig. 33 demonstra a garota-propaganda com a cerveja na méo e olhar sedutor
na campanha Itaipava 100%, em 2015. Desta vez, as duas maos estdo ocupadas: uma,
com a cerveja em formato em lata de 350ml e a outra, com uma garrafa de 300ml. E,
para além disso, 0 andncio indica a marca de 600ml em um dos seios da atriz, ao fazer
alusdo a uma correspondéncia da quantidade de silicone supostamente colocado em uma
das mamas e outro tipo de embalagem da cerveja que tem 0 mesmo volume.

No anudncio, Aline é apresentada de corpo inteiro, trajando um biquini e se
apresenta levemente de perfil para mostrar as nadegas. Os padrdes de beleza sdo
similares aos ja mencionados da Juliana Paes: morena, cabelos grandes, cintura fina,
curvas, seios e nadegas sobressalentes, contudo com uma musculatura mais esculpida e
bronzeada. Diferentemente de uma foto em studio de Sandy, o pano de fundo da peca da

Itaipava € a praia, isto €, em um ambiente externo, como na frente do bar de Juliana

% E uma modelo, atriz e bailarina brasileira que ficou conhecida por ter sido uma das integrantes do
grupo de dancarinas do programa da Rede Globo, Domingéo do Faustdo, e também fez parte do
programa Panico na Rede Bandeirantes.
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Paes. Outro ponto bastante relevante para analise € quanto a escolha da assinatura da
campanha “faca a sua escolha”, localizado logo abaixo dos seios e proximo a genitélia
da modelo. Tal frase reintera um sentido dubio quanto as opcdes de escolha do
consumidor, o volume de cerveja que ele prefere ou da quantidade de silicone do busto
da mulher. Outra palavra que também conota duplo sentido ¢ a “verdo” e utilizagdo da
hastag “#verdoenosso”, no canto inferior da direita. Como j& dito, a palavra é de uma
estacdo do ano mas também nesse anuncio é o apelido da referida garota-propaganda
pelo anunciante.

Quanto as cores utilizadas no pano de fundo é predominante o azul (céu e mar),
como vimos, indica¢do de ideia de “sonho”; liberdade; o vermelho constante no biquini
remete-se ao erotismo e o amarelo do nome da campanha “100%” déa visibilidade ao
préprio liquido da cerveja. Vale destacar que estas duas Ultimas cores citadas sao
consideradas cores quentes e, na publicidade, o vermelho estd associado a paixao,
coragem, fartura, fama etc., e a cor amarela esta associada a otimismo, inspiracdo, foco.

Com esses pressupostos, observamos que marcantemente a publicidade em
questdo utilizou a imagem da mulher-objeto e sensual. Tanto foi de uma maneira
extrapolada que esse anuncio foi denunciado por machismo e desrespeito a mulher no
CONAR, por um grupo de consumidoras (Representacdo 078/15 — ANEXO V), sendo
julgado e considerado inadequada. A deciséo foi baseado nos fundamentos encontrados
no Artigos 1° 3° 6° 19 e 50, letra "c" do Codigo e seu Anexo P. Com isso, foi
comunicado a empresa a solicitacdo da sustacdo definitiva do anuncio, a qual o tirou

de circulacao.

4.1.3 Publicidade de cerveja com objetificacdo simbdlica

Nesse terceiro bloco, selecionamos trés andncios publicitarios para ilustrar outro
tipo de padrdo semelhante em suas estratégias publicitarias. Eles, diferentemente das
que foram analisadas até agora, ndo apresentam o corpo feminino em evidéncia em suas
pecas publicitarias. Pelo contrario, sdo homens que apresentam as respectivas cervejas
mas de uma forma que a figura feminina ainda é presente. O primeiro é da Cerveja

chamada Wadia; a segunda, Proibida; e a ultima, Heineken.
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Figura 34 — Publicidade da cerveja Wadia

Fonte: Wadia (2017)

A Fig. 34 retrata o lancamento em 2017 da nova cerveja artesanal no estado de
Pernambuco, chamada Wadia. Para isso, a empresa utilizou sua rede social Instagram
para divulga-lo. Por isso, é utilizado um espago que representa um ponto turistico da
capital do Estado, chamado Marco Zero. O anuncio apresenta uma roda de quatro
jovens — identificados assim pelo tipo de roupas utilizadas (jeans rasgado, camiseta,
ténis), sentados de forma descontraida (pernas cruzadas) sentados no chdo de um
ambiente publico. Na imagem dois dos/as jovens seguram cada um uma garrafa da
cerveja Wadia e brindam no centro da roda de amigos, deixando visivel o rétulo da
cerveja. A acdo do encontro das duas garrafas no centro da roda divide espago com a
frase impressa "ideal pra dividir com os amigos".

Além do nome da propria cerveja remeter a um uso pejorativo, como explicamos
no marco tedrico desta pesquisa, a frase tem uma funcdo fundamental para a
interpretagcdo do anuncio. Por varias razes, como explicitadas acima — roda de amigos
dividindo a mesma bebida, a praticidade de acesso ao objeto — a cerveja Wadia (género
feminino) é propicia para dividir entre os amigos (género masculino). Logo,
consideramos um anuncio que, mesmo sem a utilizacdo explicita da imagem de uma
mulher, pois aqui € representada pela propria garrafa, utiliza de forma simbélica sua
figura e principalmente sugerindo a utilizacdo do corpo para o prazer sexual de seus
consumidores. O que coaduna com a recorréncia do discurso midiatico com implicacoes

apelativas e com a exploracdo da sensualidade feminina.
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Figura 35 — Public.idade da cerveja "Proibida para mulheres"

Fonte: Google Images

O andncio publicitario da Fig. 35 refere-se ao lancamento da "familia Puro
Malte da cerveja Proibida” em 2017. Como mencionamos nesta pesquisa, dentro da
linha dessa "familia”, foi lancada uma especifica para as mulheres, a "Puro Malte Rosa
Vermelha Mulher". A peca publicitaria é protagonizada por uma figura publica
masculina e considerado gala de novelas da Rede Globo, o ator Anténio Fagundes. No
decorrer do video, como ja mencionamos, 0 ator apresenta cada um dos quatro novos
sabores e menciona que a cerveja "Puro Malte Forte™ é "cerveja para macho" e a "Rosa
Vermelha Mulher”, para mulheres.

Percebemos, através do recorte feminista adotado pela dissertacdo, que o ato de
delimitar espacos, objetos, imagens, etc., na construcéo de estere6tipo de género é uma
atitude sexista, isto é, determina padrdes construidos socialmente do ser masculino e o
do feminino. Uma cerveja para mulheres com caracteristicas de feminilidade, tais como,
uso da cor rosa no rotulo, exaltar o sabor suave para as mulheres que sdo delicadas,
passivas, vulneraveis e ndo aprovam sabores mais fortes assinalam relagdes desiguais de
género.

Tal peca publicitaria também foi denunciada ao CONAR com "sinais de
discriminacdo de género”, ao determinar a cerveja "pra macho" e outra "rosa vermelha
mulher" ideal para o publico feminino. Com isso foi gerado a representacdo n°® 035/17
(ANEXO VI), contudo os conselheiros, depois de ouvir a defesa do anunciante e
agéncia, decidiram pelo arquivamento do processo, isto é, sua veiculagdo continuou

normalmente.
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Figura 36 — Publicidade (imagens de video) da cerveja Heineken
-1"W~' ¥ ] Y SERERRRRAREE 1

Complementando esse bloco, a Fig. 36 acima apresenta dois momentos de um
mesmo comercial exibido na TV, em 2009, pela cervejaria Heineken, chamado Walk in
the Fridge®. A peca publicitdria mostra uma festa na casa de um casal, que, na
oportunidade, recebe mais trés casais de amigos. A cena entdo se divide mostrando a
anfitria apresentando os comodos da casa para as mulheres e o seu conjuge, aos homens.
Em um certo momento, durante o tour na casa, a anfitrid apresenta o seu closet com
varias roupas, acessorios e sapatos as outras mulheres. Nesse momento, as convidadas
comecam a gritar e entrar em éxtase pelo que estdo vendo e s6 param quando escutam
os gritos masculinos em outro local da casa. E quando o video mostra o ambiente que
provocou o entusiasmo dos homens: é uma cémara fria cheia de garrafas e latas da
cerveja Heineken, representando o "closet” do anfitrido. Destacamos nesse anincio mais
uma vez a visdo de delimitacdo de espaco, de preferéncias e comportamentos
generalistas associados ao sexo feminino e masculino.

Ao resumir a apresentacdo desses trés blocos de imagens extraidas de
publicidades de cerveja no Brasil, verificamos que os anuncios observados reforcam o
senso comum de que ela é uma bebida masculina, que sua publicidade retrata a mulher
de maneira objetificada, ora retalhando partes seu corpo que correspondem a um padréo
de beleza culturalmente estabelecido ou limita-o a algumas op¢des de estética.

De varias formas, seja explicita ou implicita, os andncios em questdo apresentam
a mulher como objeto de consumo, assim como, a cerveja. Percebemos que a
publicidade se reveste de um publico masculino ao ser construida, e, por isso, a figura
da mulher € tdo presente e associada ao prazer de beber a cerveja.

Afinal, retomando as palavras de Everardo Rocha (2006, p. 40),

As representacdes e as imagens — da mulher, do homem, da crianca,
da familia, etc. — mudam sem mudar. Se, ao longo do tempo, elas
parecem sempre novas na forma ou no discurso, uma comparagdo
atenta permite perceber uma impressionante semelhanga no plano

“0 Em traducio literal a lingua portuguesa, quer dizer: "Caminhar na geladeira"
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estrutural. [...] estudar anuncios antigos € uma forma de ver neles a
ocorréncia, de ver atualizadas imagens eternas que falam de um tempo
ciclico e totémico. Essa temporalidade é um principio importante para
entender a publicidade como um discurso que classifica produtos e
pessoas atraves do consumo

A analise proposta nesse capitulo ndo pretendeu esgotar e muito menos
generalizar as estratégias publicitarias, mas perceber alguns mecanismos adotados no
segmento cervejeiro que utilizam a imagem feminina como "isca" para 0 consumo.
Além disso, a associacdo da cerveja a bons momentos, alegria, festa, relaxamento,
prémio, entretenimento e sexualidade, e também as mulheres ou partes do seu corpo
para tornar mais atrativo ao puablico masculino.

Abaixo um gréfico representativo de relacGes encontradas nas trés categorias em

relagdo a elementos comuns dos andncios, que s&do: mulher, corpo e cerveja.

Gréfico 1 — Representacdo da objetificacdo do corpo da mulher nas publicidades

OBJETIFICACAO
|

= GAROTA- .
EXPLICITA ‘ PROPAGANDA SIMBOLICA
| — |
MULHER CORPO CERVEJA
e e~
publica andnima inteiro fragmentado ausente presente
rosto pernas seios nadegas

Fonte: Autora (2019)
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4.2 COM A"FALA" AS MULHERES

Nesse subcapitulo € apresentada a analise das informagfes colhidas em campo,
através da realizacdo dos dois Grupos Focais, no intuito de além de atender o objeto
geral, assim como, o objetivo especifico: apontar os aspectos de escolha que orientam o
consumo de cerveja por mulheres.

Diante disso, organizamos os didlogos das participantes durante os GF’s em trés
categorias, por critérios de incidéncia e de contribuicdo com o0s objetivos preé-
determinados desta pesquisa. A partir da divisdo, reiteramos ou relativizamos alguns
conceitos, que foram desenvolvidos no capitulo das perspectivas teoricas.

A primeira categoria foi intitulada: “Eu ndo gostava de cerveja”, retirada de
afirmacdes de uma das participantes. Tal posicionamento chamou atenc¢do porque ela se
repetiu ao longo dos dois GF’s realizados. Ao descrever sobre as primeiras experiéncias
com bebida alcoolica, nenhuma delas relataram a cerveja como primeira escolha. Por
isso, consideramos importante apresentar essa experiéncia como ponto de partida para
observar o percurso de chegada até a cerveja. Importante ressaltar, como apresentamos,
que a cerveja é a bebida alco6lica mais vendida no Brasil.

Da explicacdo e experiéncias das participantes foi desencadeada a segunda
categoria: "Por que eu ndo posso, num final de semana, beber uma cerveja?" que propés
o0 aprofundamento das razbes da mudanca para cerveja, mesmo anteriormente
mencionando motivos para preterir tal bebida: gosto amargo, proibigédo pelos pais, falta
de recurso, bebida mais diurética, etc. Logo acolhemos nessa categoria 0s
posicionamentos que se referem as razGes e influéncias para a mudanca da escolha, o
que representa para elas 0 consumo da cerveja e 0s seus desafios para estarem em locais
comuns a esse novo habito. A terceira categoria, denominada "Eu sou 'o cara' sentado na
mesa do bar", é diretamente ligada a publicidade. O tema foi debatido nos GF's de
forma bem clara e direta, assim como a percepc¢ao delas frente as abordagens adotadas
pelos anunciantes e, consequentemente, a representacdo da imagem da mulher.

Como haviamos ressaltado no capitulo de "Procedimentos”, preservamos a
identidade das participantes com a aplicacdo de cddigos as "falas” de cada uma. O GF
realizado na UNICAP recebeu a abreviagdo GUC, enquanto o da Universidade Federal
Rural de Pernambuco, GFR. Para indicar cada participante, em seu determinado nucleo,

elas receberam uma numeracao consecutiva e aleatoria.
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4.2.1 “Eundo gostava de cerveja”

[...] ndo gostava do gosto da cerveja. Amargava, era horrivel. Bebia
vodka, vinho, tudo que era coisa...menos cerveja. (GUCL)

Ao relatar suas primeiras experiéncias com bebidas alcodlicas, as participantes
ndo mencionaram, explicitamente, a cerveja. Elas afirmam que iniciaram com o
consumo da vodka, do vinho, da cachaca, da tequila, etc. Algumas recordam da ocasiao,
da idade e se estavam acompanhadas ou ndo, mas relatam que o contato com a cerveja
foi em outro momento, como expomos nas exposi¢des a sequir:

Eu tive contato com bebida muito cedo, porque assim: minha mée tem
cinco irmé&os, € uma familia muito festeira. Todo final de semana tinha
festa 14 em casa e a bebida sempre foi muito natural. (GFR6)

Eu tava tentando me lembrar da primeira vez que tenha ficado de
porre...Eu tinha 12 anos porque minha familia...minha mée nunca foi
de beber. Minha familia mais préxima nunca foi de beber mas eu
tenho um tio, que foi minha referéncia paterna durante muito tempo, e
ele sempre bebeu, fumou, enfim. e ai ele tava tomando um porre com
0S amigos no quintal e eu lembro ter experimentado vinho nesse dia.
[...] Aos 17 anos, quando tava mais ou menos saindo do SENAI e
aquela festa de oba-oba - vai pra todos os cantos que te chama -
comecei a beber efetivamente e também a partir dos 17, comecei a
fumar. Entdo, uma coisa puxa a outra. (GUC4)

[...] eu ndo sei, assim, eu comecei a ter uma relacdo mais minha
realmente (t& eu bebo e vamos sair para beber) no primeiro ou
segundo ano, com uns amigos que nem estudavam mais comigo e
eram de outros colégios,....minha mae bebe e sempre gostou de beber,
meu pai bebe menos, mas também bebe e sempre tive esta curiosidade
assim, entdo isso foi iniciado 14 em casa mesmo (pode experimentar?
— pode!). Toda sexta-feira, um copinho de vinho, até por motivos
religiosos. Oficialmente comecei no primeiro ano do ensino médio.
(GFR4)

Destacamos duas consideracdes a esse respeito do inicio do consumo de bebidas
pelas mulheres: o0 consumo precoce, isto é, antes dos 18 anos e a influéncia da familia e
de um grupo — principalmente de uma figura masculina em ambos 0s casos.

Quanto a insergdo no consumo antes da idade permitida por Lei, as informacdes
coadunam com os dados demonstrados no Relatério da FLACSO (2012), citado no
subcapitulo "O neg6cio chamado cerveja". As participantes declaram o inicio com 12,
13, 15, 16 e 17 anos, como também a influéncia da familia e o grupo, isto é, escola,
faculdade, cursos, reunido familiares nos quais os jovens estdo inseridos, influenciam as

atitude.
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Reparamos uma incidéncia na presenga de uma figura masculina como fonte de
admiracdo, incentivo ou influéncia para o inicio do consumo de bebidas alcodlicas pelas
participantes. Nessa medida, observamos as relagfes de género como relagdes de poder
da cultura patriarcal, levantadas por Heleieth Saffioti (2015) e, consequentemente, do
poder simbdlico de Pierre Bourdieu (1989). Tais conceitos estdo expostos
explicitamente, como pelo relato de GFR1: "[...] Mas assim,....0s homens, 0s meus
primos, da minha idade, quando tinha seu 12, 13 anos ja bebiam, mas as mulheres nao
podiam!”, ora de forma velada: "Eu bebia o que eles bebiam™ (GFR5) e por vezes
naturalizadas, como descrito a seguir:

[...] rolava muito isso quando comecei a beber. Os meninos, as vezes,
compravam. A gente bebia muita vodka com fanta (riso geral). Os
meninos as vezes compravam vodka e compravam as cervejas. As
meninas nunca bebiam a cerveja, porque era muito feio (risos). Era s6
bebidas destiladas. Nunca entendi muito isso, ndo! Por que um podia
[meninos] e outros nao podem [meninas] (GFR4).

E notdria na trajetoria dessas participantes uma necessidade do estimulo e/ou
anuéncia de um homem, individual ou no grupo. Por outro lado, a busca e o esfor¢o das
mulheres em se colocar também nesse lugar e inclusive fazer as mesmas escolhas de
bebidas. Nessa logica, tomar bebida alcodlica carrega, como informa llana Pinsk
(2009), os aspectos simbdlicos de um ato de transgressdo, e passa pelo sentimento de
inclusdo a um grupo. Assim, de acordo com GFR5,

Eu comecei antes de beijar (risos), com 13 anos, com amigos que
tinham uma banda. Eu sempre gostei de rock, entdo comecei a beber
com eles.

Diante dessa amizade com os roqueiros, GFR5 inicia um processo de
socializacdo com bebidas alcodlicas influenciada por um grupo que, de certa forma,
abre os espacos masculinos, o que coaduna com o entendimento de Bourdieu (2002).
Para ela e, assim, sob a tutela dos garotos, a jovem, provavelmente, sentia-se a vontade
para experimentar juntamente com seus amigos bebidas destiladas, compartilhando
experiéncias e estreitando as relacoes de afetividade com esse grupo social. Fazer parte
de um grupo distinto possuidor de um estilo de vida desemboca na afirmacdo de uma
identidade que é definida pela diferenca e, assim, faz parte de um habitus (BOURDIEU,
2007). Posto isso, observamos que o habitus possui uma “estrutura estruturante” capaz
de moldar os individuos de forma social e cultural naquele grupo social a qual pertence,
como observamos no posicionamentos abaixo,

[...] meus pais eles sempre diziam que preferiam que a gente
comegasse a beber em casa, do que na rua. Sempre, sempre, sempre!
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Entdo, quando foi que eu comecei a beber mesmo? Foi com 0S meus
pais, bebendo sempre vinho, porque meus pais gostam muito de vinho
e entdo era todo final de semana, sexta-feira de noite, sdbado de noite,
jantar com vinho, essas coisas assim [...] J& devia ter uns 19 anos. Eu
comecei a beber na rua sem estar com meus pais juntos, que ai foi
guando eu comecei a tomar mais cerveja (GFR1).

[...] Em casa bebo pouco mas com os amigos, me solto” (GFR3).

No ambiente familiar da GFR1 e de outras participantes ja mencionadas, a
cultura patriarcal esta presente na permissdo dos pais em beber desde que fosse no
ambiente doméstico, e, no caso, principalmente, cerveja. Essas situa¢cdes nos encaminha
as afirmacdes de Roberto DaMatta (1997) sobre os aspectos morais da "casa" e da "rua”
e que cada um desses espagos sdo constituidos de regras de conduta e comportamentos,
contudo no primeiro o "controle”, pelo menos mais explicito, € bem mais fécil, do que a
"liberdade" da rua. No caso da realidade feminina essa diferenciacédo é mais visivel.

[...] Eu acho que 80% do meu curso sdo mulheres porgue ja ta com
aquela coisa da mulher que j& estd acostumada de servir, a cuidar
entdo ela vai ser professora porque ela ja t& acostumada mesmo a
cuidar de filho e muita muita menina da minha sala diz: "eu n&o sei
fazer outra coisa, s6 sei cuidar. Por isso, vim estudar Pedagogia. "Vim
estudar pedagogia porque eu gosto muito de criancinha”, "eu sou
acostumada de criar criancinha, por isso vim estudar Pedagogia”. O
gue eu vejo na propaganda é muito meu curso, a mulher porque é
acostumada a cuidar (GUCL1).

Enquanto na Economia, tem gente que diz porque vai estudar
Economia? E coisa de homem. [é verdade - alguém diz] (GUC4) .

Eu ndo vejo isso: curso de mulher, curso de homem ! A Engenharia?
A Engenharia é coisa de homem, que é célculo! [...] Essas coisas
acontecem (GUC1).

No dialogo acima percebemos uma ampliacdo para outras areas do cotidiano de
situacbes da relacdo desigual e do poder simbdlico relatados pelas participantes. Ao
refletir sobre as escolhas das profissdes por algumas mulheres, é evidenciado uma
delimitacdo de escolhas de cursos com base a uma cultura patriarcal, marcadamente
sexista.

Assim, como particularmente quando nos referimos a consumir cerveja pelas

mulheres, conforme descritos abaixo.

Ja devia ter uns 19 anos. Eu comecei a beber na rua sem estar com
meus pais juntos, que ai foi quando eu comecei a tomar mais cerveja
(GFR1).
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Eu realmente ndo sei assim, tem este negdcio de que mulher é mais
fraca e sei |4, bebidas doces com frutas, caipirinha®, essas coisas mas
assim parando para analisar porque é feio mulher beber cerveja
especificamente, ndo consigo pensar em algo que faca sentido
(GFRA4).

Interessante notar que as questdes discutidas nesta primeira categoria
interrelacionam com a segunda, no que diz respeito a transicdo para a cerveja.
Entendemos que com a interacdao social fora do ambiente doméstico e inicio da vida
profissional remunerada, ha mudancas nos habitos de consumo das participantes, mas
um aspecto continua presente: a figura masculina que intervém em suas decisées. Como
exemplifica GFR2 e GUC3,

[...] eu comecei a consumir cerveja quando estava em open bar e ja
estava numa bebida muito forte (risos geral) e tinha que ir para uma
fraca, e ai comecava a beber cerveja. E depois que eu comecei a tomar
cerveja em open bar, ai eu comecei a sair mais para bar, depois eu
comecei a namorar, ai era cerveja todo dia! (GFR2).

[...] eu lembrei a primeira vez que tomei cerveja e gostei porque tem a
ver com o0 que falei antes..Um grupo que participava se
chamava...discutia filosofia do Direito e uma vez por ano 0 nosso
orientador abria a casa em Aldeia. A primeira vez que gostei e fiquei
meio no brilho. Reduto em Aldeia. Tinha ele falando coisas
inteligentes. Que homem! (GUC 3).

Retomamos a primeira transcricdo que expomos nesta categoria, a respeito do
desagrado do sabor da cerveja, e analisamos essa construcdo do "gosto" pelas
participantes nesse periodo de passagem entre tipos de bebida, que coincide com as

ponderac6es de Pierre Bourdieu (2007), a qual iremos aprofundar na categoria seguinte.

4.2.2 "Por que eu ndo posso, num final de semana, beber uma cerveja?"

Nenhuma participante comenta a cerveja como a primeira op¢do de bebida mas
depois, por motivos diversos, houve um periodo de transicdo para essa opcao. Tal
mudanga, para algumas, ndo foi percebida, e para outras, esquecida, porque, segundo
elas, nunca tinham parado para pensar no assunto, contudo citam que comecaram a
beber cerveja quando entraram na Universidade, ou a sair com um grupo, frequentar

barzinhos, o carnaval, praia, shows, isto é, eventos coletivos de entretenimento em

* Ressaltamos aqui que drinks com frutas (caipiroscas), que sio feitas com vodka, enquanto caipirinha, a
cachaca. O teor alcodlico de ambas estdo entre 38 - 40%, enquanto da cerveja comercial €, em média,
de 5%.



94

ambientes externos e, predominantemente, composto por jovens. Como podemos
observar nas exposicdes a seguli:

[...] Depois, ndo lembro exatamente quando comecei, eu comecei a
apreciar o0 sabor que combina com um petisco. Ai para acompanhar
esse petisco € melhor cerveja, principalmente, na praia. A gente viaja
muito para praia. Calor. Uma cerveja bem gelada. Ai foi. Hoje bebo
muito mais cerveja do que qualquer outra bebida destilada. [...] é o
que t& na praia. Muda tudo (GUC1).

E a convencéo social ... 0 ambiente que vocé esta inserida. A maioria
nas reunides de familia, geralmente as pessoas ficam tomando cerveja.
A bebida mais proxima de vocé até quando vocé é crianca € a cerveja.
[...] Até porgue eu tive tios proximos também e era sempre cerveja
[...].Para mim foi no carnaval, que eu comecei a gostar, porque vocé ta
no carnaval. [..] ai vocé compra o latdo "3 por 10,00, Tava 6timo
(GUC2).

[...] no carnaval subsequente eu tomei "3 por 10' por conta do calor.
Mas depois pedi numa mesa de bar, acho que um Skol 600ml e eu
fiquei perguntando o que tava acontecendo com aquela cerveja que era
tdo boa no carnaval e agora ndo esta (GUC3).

E dificil vocé t& num bar fumando um cigarro e ndo tomar uma
cerveja. Eu ja bebi muita coisa — Dreher, varios tipos de bebidas. No
comeco eu ndo gostava de cerveja, detestava, horrivel mas eu
misturava com Coca Cola porque ficava doce e ai eu tomava ficava
aquela espuminha preta e hoje em dia ndo. Uma das poucas bebidas
[que eu bebo] é a cerveja porque todas as outras me deixam muito
bébadas. Ai a ideia é ndo ficar bébada. A ideia é confraternizar o
momento (risos) (GUC4).

Para mim, eu ndo bebo mais que ndo seja cerveja. Eu posso tomar
uma garrafa de cerveja sozinha e ficar quente (mas) eu vou continuar
tomando, (do que) tomar vinho com a galera. (Prefiro) ndo beber,
tomar agua, porque minha vibe® é da cerveja. Se todo mundo ao meu
redor estiver bebendo e eu ndo tiver dinheiro pra tomar cerveja, eu
vou tomar agua porque é minha vibe (GUC3).

Em comum, todas essas conjunturas refletem momentos de sociabilidade em
espacos publicos. Retomamos as consideracdes de Pierre Bourdieu (2007) sobre a
construcdo do gosto dos individuos, como também o seu conceito de habitus. Segundo o
autor, "O consumo de bens pressupde (...) um trabalho de apropriacdo; ou, mais
exatamente, que o consumidor contribui para produzir o produto que ele consome
mediante um trabalho de identificacdo e decifracdo [...]" (BOURDIEU, 2007, p. 95).

*2 Nesse momento, ela esta se refere ao preco da cerveja Skol, patrocinadora oficial do Carnaval em
Recife e Olinda. No caso, sdo trés latas de 473 ml/ cada, vendida por R$ 10,00 (dez reais). Um valor
considerado acessivel aos jovens. O titulo de patrocinadora é adquirido através de licitagdo publica e
significa que esse tipo de bebida alcodlica terd exclusividade de venda nos pontos carnavalesco
organizado pela cidade em questdo. Além de Recife e Olinda, em 2018, a Skol estava nas cidades de
Salvador, Sao Paulo, Belo Horizonte, Floriandpolis, Fortaleza, Manaus e Cuiaba.

8 A palavra inglesa vibe é traduzida em portugués que significa "vibracdes". E utilizada normalmente
por jovens para definir o que impulsiona a pessoa ou aquele momento.
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Logo, segundo ele, os gostos ndo sao um dom natural, que decorre de uma consequéncia
instintiva e linear, é fruto do nivel de instrucdo e da origem social, capital cultural e
trajetdria, o que o sujeito faz € um trabalho de apropria¢do. Coaduna assim, com o que a
participante GUC3 relata da "experiéncia™ de tomar cerveja, relaciona a construcao de
sua prépria identidade e uma oportunidade de ser reconhecida como uma pessoa de
opinides e posicionamentos. Inclusive menciona a imagem representativa da mulher nas
publicidades de cerveja, tema que foi mais aprofundado na proxima categoria. A

participante GUC3 relata

Eu gosto das experiéncias relacionadas a cerveja do que a propria
cerveja em si. Para mim é muito menos um liquido. Consumir algo é
muito mais da experiéncia de consumir a cerveja acompanhada de
boas pessoas e boas conversas. [...] Entdo, talvez para mim essa
cerveja ser uma experiéncia parte do fato de que eu construi minha
prépria identidade/ a minha prdpria identificacdo no mundo a partir de
momentos como esse, de conversa de bar, tomando uma cerveja com a
consciéncia suficientemente alterada para eu conseguir falar com
sinceridade eu que eu queria mas ainda assim sem me expor ao ponto
de ndo me sentir segura. [...] falar na mesa do bar € um espaco muito
mais confortavel para mim porque talvez na minha vida inteira a
televisdo passou que eu deveria estar seminua servindo cerveja, sabe?
N&o na mesa do bar tomando e colocando minhas ideias a jogo.

Essa declaracdo acima, além desses aspectos dialogados, menciona um ambiente
muito significativo de consumo de cerveja, que é o bar. Consideramos, como ja foi
abordado no subcapitulo 2.2, esse local como sendo uma instituicdo social,
marcadamente sinbnimo de sociabilidade. N&o foi a toa que esse espaco foi destacado
com insisténcia pelas participantes na oportunidade de comecar a tomar cerveja.

Antes de aprofundar o que representa estar no ambiente "bar" para as mulheres,
destacamos posicionamentos sobre a necessidade de explicar o porqué "merecem"™ estar
naquele lugar e consumir cerveja. De acordo com a participante GUC2,

Interessante é a questdo do merecimento, né? Nesse caso, a mulher
teve que fazer alguma coisa para merecer ta tomando aquela cerveja e
0s dois momentos que vocé comentou foram também dois momentos
de merecimento num final de semestre, trabalhou muito. E também
como eu ajo com a bebida. Eu realmente tomo quando eu acho que
estou merecendo (GUCL diz: é um prémio!). [..] Tem que chegar
num momento que eu tenha que merecer !

A participante GFR4 diz que:

[...] eu parei num bar assim, tipo de esquina, ai eu encontrei uma moca
que trabalhou tipo ha um tempao |4 em casa, e ela estava tipo sentada,
sozinha, tomando uma cerveja...e ai ela disse, senta aqui, toma uma
cerveja e a gente comegou a beber, a conversar, e ndo sei 0 qué...e ai
ela tava tipo falando isso... assim, tipo s6 contextualizando a historia,
ela estava contando a vida dela. Ela se casou muito nova — ela teve
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tipo um filho (hoje) com 13 anos, enfim, e ai ela estava dizendo que [a
gente passou tipo noite, bebendo cerveja la - risos geral]..... E ai, ela
estava dizendo — "P@! Liguei para todas as minha amigas aqui, elas
ndo podiam vir e ai eu resolvi vir aqui! (Nome do marido), que é meu
marido, sempre sai com 0s amigos, por que eu ndo posso num final de
semana, beber uma cerveja! Tipo, ganho meu dinheiro, trabalho, ndo
sei 0 qué! Tipo, entdo eu vi nela a vontade — tipo, aquilo que vocé
falou! Tipo, eu vi nela, depois, de tipo — 10 anos de casada, tipo, desde
0s 13 — ela estava ali sozinha, bebendo a cerveja dela, pagando com o
dinheiro dela. Entdo tem essa questdo também, eu acho!

Elas relacionam beber a cerveja como recompensa por algo que alcangou, ou porque
teve um dia dificil, ou que tem renda suficiente para poder pagar a conta, ou é
apreciadora de cerveja e sabe a diferenca entre sabores, etc. Percebemos que essa reagdo
das participantes podem ser reflexo do uso de estereétipos ligados a mulheres que
frequentam bares e tomam, por exemplo, cerveja. Como vimos na teoria, 0 esteredtipo
da feminilidade esta atrelado a vulnerabilidade, fraqueza, dependéncia e lealdade e por
isso ditam padrdes de comportamentos, pois se ndo for cumprido podem aflorar
preconceito, discriminacdo, internalizacdo ou aceitacdo do estereotipo e a negacdo de
atributos positivos (BRAGAGLIA, 2017).

Quanto ao aumento do consumo feminino de cerveja e suas explicacoes,
remetemo-nos aos dados estatisticos levantados no tépico 2.2.2 pelo LENAD e PNAD.
O primeiro demonstra um crescimento de consumo da bebida entre as mulheres e que
embora a maioria dos bebedores sejam homens, comparativamente, houve um
crescimento expressivo na frequéncia de consumo entre as mulheres tendo o motivo
apontado com o aumento de renda da populacdo ocorrido nesse mesmo periodo.
Todavia, no caso da PNAD, apesar de concordar com a explicacdo do aumento de renda
por estarem mais no mercado de trabalho, como chefes de familia e apresentarem um
nivel de escolaridade maior do que dos homens, também percebem das préprias
mulheres sua posicdo de decisdo na familia. O que justificaria as afirmacbes das
participantes sobre "empoderamento feminino”, que seguem:

[...] a questdo do empoderamento ajuda.... cerveja € uma bebida muito
social....e ai vocé chega num barzinho, sentar e ficar tomando cerveja
..... e eu acho, antes talvez...ndo tive muito disso da mulher sair
sozinha e ficar sentada num barzinho com as amigas......pelo menos na
minha familia, minha mée e minhas tias ndo faziam isso de ficar...sair
sébado de tarde para ficar num barzinho! Meus tios, meu pai, tipo
faziam isso! Entdo tipo ndo sei se essa questdo do empoderamento se
tem haver com a gente ter mais liberdade hoje de sair, de passear e a
cerveja é uma bebida muito sociavel, de vocé sair e estar bebendo com
0s amigos assim e ndo é uma bebida tipo assim para vocé ficar bébada
é para ficar ali acompanhando a conversa (GFR1).
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[...] esse movimento da mulher poder fazer o que ela quiser.......abriu
sim, varias possibilidade de ela chegar num bar sozinha e de ela poder
beber.......ta mudando os pensamentos das pessoas com relacdo a isso!
(comentario de GFR5: ela trabalha). Talvez seja mais
confortavel....ela....Ah....ninguém quer sair, eu vou sair e vou beber
mesmo! Ninguém quer ir....eu quero sair com minhas amigas ..... eu
vou sair e vou beber mesmo! Assim...é mais natural hoje em dia, do
que foi ha 10, 15 anos, entendeu!? Isso da um conforto pra gente,
sentar ali, embora a gente saiba que existam, né!? Néo é 100%
compreendido, mas € mais natural, vocé chegar com uma amiga e
pedir uma cerveja, pedir, beber e conversar, sem ter a necessidade de
estar esperando um cara ali...ou simplesmente vocé chegara ali! [...] eu
fui fazer uma entrevista de emprego uma vez...risos, € ndo deu muito
certo isso ai..risos....Era perto da Mamede Simdes*, gue eu acho que
todo mundo conhece, né? (risos)....e ai eu disse: vou ali no Besta Fera
— que é o lugar mais maravilhoso ali...e disse; vou beber uma cerveja
agora! Fui I4, e fiquei 14 tomando uma cerveja — pensando na vida e
depois fui embora, assim! Ndo ha& problema (hum hum - todas
concordaram).

Paralelamente as questdes de ocupacdo de espacos de consumo de cerveja pelas
mulheres, percebemos nas discussdes do GF outro movimento: a construgdo de uma
consumidora de cerveja. Observamos que ao longo das discussdes, as participantes
ressaltam consideracbes que fazem ao escolher a cerveja: diferenciacdo de sabores,
embalagem, harmonizacdo com os acompanhamentos, preco, etc., € como se outra fase
estivesse sendo constituida por elas, o da descoberta. Assim a questdo da justificativa de
provar que podem estar naquele ambiente por suas "novas" condi¢des socioecondmicas,
também explicar que estdo se "capacitando™ como consumidoras e que nao irdo ter um

%) pois a intencdo é socializar no

comportamento "inadequado™ (“caindo por ir
ambiente (“ficar no brilho"™), conotam, como mencionamos a internalizacdo de um
esteredtipo. Notamos, assim, uma aproximacao nesses relatos de duplo preconceito: a
primeira em relacdo ao consumo de cerveja pelas mulheres e outro, de estar presente em
locais de consumo de cerveja, nesse caso, 0s bares. Reportamos novamente a construcao
desigual das relagbes de género que delimitam espagos adequados para homens e
mulheres no ambito do espaco publico e privado e de Euler David de Siqueira e
Gracielly Amorim Rocha (2016) que relatam a visdo preconceituosa sobre a presenca

das mulheres "desacompanhadas" nesses ambientes.

* A Rua Mamede Simdes esta localizada no bairro de Santo Amaro, no Recife. E conhecida por ser uma
rua de boemia com muitos bares, entre eles o mais famoso, o Bar Central. E frequentada tanto por
jovens, quanto mais velhos mas com um perfil mais descontraido, "alternativo”, liberal, etc.

* A expressao "caindo no ai"" no contexto de bebedores de bar, acontece quando uma pessoa esta em
nivel alcodlico no sangue tdo avangado que perde o equilibrio e literalmente ndo consegue ficar em pé
ou levanta e cai.
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A participante GFR5, em certo momento, lembra do aprendizado de uma colega
de sala que ensinou a diferenciar os sabores e ter um gosto mais apurado para identificar
os diversos tipos de cerveja: "Aqui por exemplo na faculdade, a gente teve contato com
uma menina que ensinou a gente, tipo assim, a tomar cerveja puro malte!"

No caso de GUC4, ela se aproximou da cerveja artesanal, que atualmente elege
como a que mais tem prazer de consumir:

Eu gosto do sabor. Hoje eu gosto dessas variantes e essa mania de
tomar uma cerveja diferente por més. Ai seleciona uma cerveja que
nunca tomei antes. As vezes tem umas frustracdes...a cerveja preta é
triste! (concordéncia do grupo e risos). Mas a gente vai
experimentando. Até porque é legal e o nivel alcodlico ser
relativamente inferior a outras bebidas quentes. E uma bebida que
(tem) sabores e tem varios tipos de sabores diferentes e que da para
vocé beber e sem necessariamente estar caindo por ai...é
necessariamente o que ndo gosto (estar caindo).

A figura masculina volta a aparecer também, ora como facilitadora, ora como
"professor"”. Por exemplo, "O irmdo da minha amiga produz. Acho que (sdo) uns quatro
tipos. Acaba que quando a gente quer uma cerveja artesanal rapida assim ndo muito cara
[recorre a ele]" (GUC4). J& a participante GUC3 diz que:

Cerveja artesanal para mim é mais um rolé. Por exemplo, tinha um
amigo meu que fazia cerveja. Entéo, eu saia com ele as vezes s6 para
(comprar) cerveja e a gente tomar. Ndo lembro (as marcas). Tem uma
amiga que o namorado toma muita cerveja artesanal. Ai de vez
quando eu ia para casa dela e ele tava la.

No caso de GFR4, ela tanto foi inserida no consumo da cerveja "comum"”,
quanto pela "artesanal”, pelo namorado: "[...] nem lembro assim, mas essa transi¢do de
bebidas sobre cerveja, acho que foi muito um namorado assim que eu tive. Ele era
muito gourmet assim, falava sobre cervejas, cerveja artesanais, bah, bah, bah, assim, e
eu achava aquilo muito chique!".

A atitude de querer esclarecer e buscar a legitimacao dos seus novos héabitos de
consumo sdo muito mais presentes quando deparamos nos locais de maior consumo de
cerveja — o bar. Como ja destacamos no marco teorico:

[...] muitas mulheres ainda parecem experimentar olhares
desaprovadores quanto a sua presenga em bares e botequins,
principalmente quando forma-se a triade [jovens+Bar+bebidas
alcodlicas] . E nesse carrefour que se encontram espaco, consumo,
sociabilidade, valores e preconceito de género (SIQUEIRA; ROCHA,
2016, p.2).

E, por isso, algumas participantes relatam situacfes em que a cultura patriarcal é

bem marcante, ao citar que as mulheres da familia ndo iam pra bar sozinhas e a propria
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méde ndo bebia cerveja até hoje, além de experiéncias que provocaram desconforto em
bares. "[...] As vezes ndo me sinto confortavel para existir em determinados lugares"”

(GUC3), o que caracterizam desafios para as mulheres:

[...] mulher na minha familia ndo tomava cerveja. Entdo elas ndo
tomavam cerveja, e eu também ndo tomava! Ai quando comecei a
sair, comegava com o pessoal da faculdade eu tomava cerveja, e hoje
0 que eu tomo mais é cerveja!!! [...] os homens sempre comecam a
beber mais novo, mas (pausa) depois foi tranquilo [...] Minha mée nédo
bebe até hoje (GFR1).

[...] depende muito do ambiente! A "Mamede" — querendo ou ndo — é
um ambiente mais alternativo, que tem gente mais liberal. Assim, eu
vou para "Mamede" para beber com minhas amigas tranquilamente.
Mas ja teve caso de sair para beber numa terca, & noite, chegar no bar.
Isso era Olinda, num lugar que eu nunca tinha ido e a gente parou para
beber e tipo assim, s6 tinha homem, mas assim, a gente tava bebendo,
a gente ndo saiu de |4, mas a gente ndo estava confortavel com aquilo,
entendeu ? (GFR1).

[...] era como se vocés estivessem querendo alguma coisa, era tipo
promiscuidade, tem mais coisa (GFR5).

[...] era eu e mais duas amigas, mas com certeza estdvamos sendo
julgadas ali! O que ndo acontece de forma alguma na "Mamede".
Quando vou pra a "Mamede" o povo nao ta nem ai (GFR1).

[...] é como se no "Mamede" fosse normal e nesse lugar ai que vocé
foi, nesse contexto, nao é normal (GFR6).

Eu tinha o habito de ir sozinha para o bar. Hoje eu ainda tenho mas
vou para lugares normalmente que conhego e eu sei que posso estar e
posso gritar mas aqui na Boa Vista mesmo era sempre muito
complicado, porque se vocé estad sozinha num bar ou vocé esta
esperando alguém ou vocé esta disponivel para alguém. Quando néo
chega alguém na sua mesa, chega um bilhetinho, vai chegar um 'psiu’,
vai chegar um 'piscar' de olho. E insuportavel ! [...] E se tiver s6
mulheres numa mesa é muito pior, € como se varias mulheres
tivessem disponiveis ali (GUC4).

Eu acho que a gente tem que quebrar isso. A questdo da bebida, da
insercdo nos bares, das noites e todos 0s outros espagos que nos
couber, vai fazer isso ao longo do tempo, va se dissipando, eu espero
[...] agentetem fé (GUCA4).

Como notamos, a inser¢do da cerveja nas opc¢des de bebida, assim como o inicio
do consumo da bebida alcodlica, mais uma vez recebeu impacto do grupo, de figuras
masculinas e, principalmente, do comeco de uma vida mais inserida no espago publico.
Pelos relatos, a presenca em festas — carnaval, shows de open bar, etc — além da ida a

bares com amigos, foi decisiva. Visualizamos nesse episodio trés questdes expostas no
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marco teorico e interrelacionadas: a bebida cerveja como demarcador masculino —
estrutura estruturante — inclusive influenciando o gosto das mulheres; o espaco publico
e principalmente a "ado¢do" das mulheres do bar como também sendo um dos espacos
sociabilizadores para elas.

Observamos que a delimitacdo de um espaco dito adequado para homens e outro
para mulheres ainda é presente, nesse caso, em bares. Isso evidencia que a presenca
feminina ndo é naturalizada, por uma questdo habitus. Conforme posicionamentos das
participantes, ainda ha ambientes de consumo de bebidas em que a chegada da(s)
mulher(es) é vista com estranhamento. Outras duas questdes interrelacionadas a esse
contexto sdo o reconhecimento de que ha uma discriminacdo entre géneros, como, por
exemplo, na fala: "Infelizmente tem a realidade da gente" (GUC4) e a outra, a
necessidade de justificar a presenca das mulheres nesse espaco, como "[...] porque eu
ndo posso num final de semana, beber uma cerveja? Tipo, ganho meu dinheiro,
trabalho, ndo sei 0 qué!" (GFR4); "Ela trabalha!" (GFR5).

Logo a andlise sai do ambito da cerveja em si, como bebida alcodlica, mas o
significado que a abrange: integracdo da mulher nos espacos publicos coletivos, como
também a formagdo de uma mulher-consumidora. Compreendemos neste contexto a
importancia da materialidade na construcdo das relacbes entre pessoas e coisas; a
compreensdo a cerca do consumo e como as coisas constituem os sujeitos (MILLER,
2007).

Apesar de ndo ser mencionada pelas participantes, a ideia de que a bebida
remete a alegria, a liberdade, bons momentos e festa é reiterada. Esse fator de
sociabilidade da bebida é um dos mais relevantes por que ele pressupde estar com outras
pessoas, dialogar, ampliar percepcbes e expandir o senso critico. Retomando a citacao
de llana Pinsk (2009, p.17) no capitulo "O neg6cio chamado cerveja"”, sobre a imagem
que a publicidade propde, ela diz "beber é fazer parte, ndo beber é estar de fora. Beber €
libertador". Ela, inclusive, afirma que o papel da publicidade é justamente a construcéao
e o reforco continuo desse cendrio, afinal a Unica restricdo imposta a veiculacdo é que
tenha a frase: "beba com moderacdo™ pra rivalizar com o da publicidade.

Pela importancia de tal conceito apresentado pela publicidade e também como a
mulher estad inserida nesse contexto, aprofundamos na terceira categoria com esse

propasito.
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4.2.3 "Eu sou 'o cara' sentado na mesa do bar"

A primeira imagem que GUCS3 relata quando o tema da publicidade de cerveja é
a de subserviéncia da mulher e ndo de inclusdo num ambiente de consumo da bebida.

Porque quando eu era crianca, eu olhava uma propaganda de cerveja e
a mulher no comercial era um que mulher que tava com o corpo quase
inteiro de fora, entregando em uma bandeja a cerveja brilhando para
um bando de caras sentado na mesa do bar. E ai, eu chego na
Universidade. Eu sou 'o cara' sentado na mesa do bar e **** ta
ligado? Porque eu tenho poder de estar aqui nesse lugar falando sobre
0 que eu quiser estar falando. Sei que aqui nessa sala, enquanto focus
group, ou seja, efetivamente um em bar tomando cerveja, conversando
com minhas amigas/amigos sobre qualquer tipo de coisa que aconteca
porque é muito mais. E uma bebida que agrega conversas, muito mais
democraticas (GUC3).

[...] a maioria [das publicidades de cerveja] sdo bem sexistas (GFR®6).

Verificamos com essa fala uma relacdo direta com os temas ja levantados nas
duas categorias anteriores — empoderamento, apropriacdo do bar como ambiente de
consumo ndo s6 dos homens e o componente socializador, como quase necessidade de
legitimador sua existéncia. Nesse momento GUC3 se coloca no local do sexo oposto e
se sente empoderada de poder falar o que pensa sem censura, discriminacéo e livre para
transitar nesses ambientes em que geralmente a cerveja faz parte.

Quando a moderadora solicita descrever alguma propaganda de cerveja, a
maioria das participantes argumenta que ndo assistem a muita TV mas ao longo da
discussdo conseguem discorrer sobre algumas. Um fato interessante foi um exemplo de
uma contradicdo da mesma marca de cerveja — Heineken — de discurso publicitério,
apontado pelas participantes. GUC4 comentou sobre uma peca publicitaria veiculada
fora do Brasil e que, sob seu olhar, seria de "empoderamento”,

Eu ndo sei se foi a Heineken mas eu acho que foi a Heineken. Na
verdade era uma mulher. Ela tinha tido um dia corrido no trabalho e
ela tava naquele alvoroco. Ai ela chegava em casa, tomava aquele
banho maravilhoso, naquelas parece bacia: banheira. E ai, ela abria
uma cerveja e colocava numa taca maravilhosa, tomava aquela cerveja
sozinha com se dissesse assim: vocé merece esta cerveja ! [...]
comercial fantastico mas ndo veiculado no Brasil (GUC4).

Enquanto GUC1 exemplifica uma com abordagem sexista.

Eu acho que foi da Heineken também que mostrava os gritos de um
cara quando chegava com um monte de amigo [e olhava] um monte de
geladeira cheia de Heineken e as mulheres [gritavam mais] era s6 um
closet. Mas, tipo, tem muita mulher se visse aquela geladeira ia ficar
muito muito [...]. Ndo com roupa, com closet cheio de roupa e sapato.
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Ai a Heineken também esses comerciais assim, essas coisas...
(GUC1).

Esta ultima publicidade, inclusive, foi analisada nesse capitulo. Importante
ressaltar que a peca publicitaria que GUC4 exalta como de "empoderamento feminino"
enquadra-se nos aspectos de legitimacdo de merecimento, como explicamos
anteriormente, nesse caso, a mulher € digna da cerveja porque havia trabalhado muito.

Outra publicidade apresentada se refere ao de um anuncio "polémico” de
repercussao nas redes sociais, GFR1 destaca um discurso sexista da publicidade que
utiliza uma visdo estereotipada, onde determina o que seria agradavel/apropriado ao
gosto das mulheres ou ndo. Assim como a fala de GRF4, explicitado na categoria
anterior, quando comentou que existe esta imagem da mulher que apenas gosta de
bebidas adocicadas. A referida publicidade a que se refere GFR1 foi uma das analisadas
no subcapitulo 4.1.

Eu lembro. Ndo era de TV, era de revista e tal, que tinha uma
propaganda era uma dessas cerveja populares também, que ai fizeram
uma cerveja de frutas vermelhas que eram para mulheres e tal. Que as
mulheres eram mais frageis e tipo, foi a maior confusdo. (Todas
falando a0 mesmo tempo) que era para mulheres. E que elas sdo mais
doces (GFR1%).

Quando estimuladas a lembrarem de outras propagandas, as participantes sdo bem
genéricas e muitas vezes mencionam o(a) personagem, a garota-propaganda, o jingle, o
slogan etc, como é caso de: "Vai verdo, vem verdo" e Aline Riscado (Itaipava); "aquela do
caranguejo” e "a numero 1" (Brahma); Ivete Sangalo e "eu bebo a alegria, eu bebo sim..."
(Schin); "A boa" e Juliana Paes (Antartica); "Skol — a cerveja que desce redondo (Skol)"; e
Emilio Dantas (Proibida). Observamos que séo recordacGes compativeis com as
representacfes da identidade feminina utilizadas h& algum tempo pelas publicidades de
cerveja, como apresentamos no subcapitulo anterior (4.1), na oportunidade da analise das
nove imagens publicitarias de cunho objetificador da mulher. Como, por exemplo, a seguir:

Eu pensando agora toda essa trajetdria de comerciais de cerveja vendo
que agora existem tipo, alguns anos atras, a tnica mulher que aparecia
no comercial era a que servia, tipo assim, por exemplo: a Juliana Paes!
E agora, ndo! Entdo, tipo as cervejas, as marcas estdo investindo nesse
tipo — agora vocé vé mulheres bebendo, também na praia e talvez esse
maior consumo das mulheres esteja vindo também pela influéncia das
propagandas, sabe? (GFR4).

N&o. Eu acho o contrario nesse caso (GFR1). [Todas falando ao
mesmo tempo]

“® Ela se refere ao antincio da cerveja Proibida, analisada nesse capitulo.
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[...] comecou o movimento feminista e ai eles comegaram a serem
muito criticados. Ai eles comecaram a estimular isso também (GFR4).

ah ta.. essa mudanca (GFR1).
Eles ndo sdo bonzinhos nao (GFR4).

Eles sé estdo se adaptando para ampliar o publico. [...] Se a mulher é
feminista e vé uma propaganda extremamente sexista: "ndo vou beber

esta bebida ndo". "nossa essa bebida td vendo de outra maneira, eu
vou beber" (GFR®6).

S6 visa o lucro (GFR5).

Mas apesar de s6 visar o lucro, eu acho importante o alcance,
guerendo ou ndo, pode acabar influenciando as pessoas [...] porque é
bem mais novo. Porque eu lembro quando a gente era crianga assim,
(pausa) Eu ndo assisto muita TV hoje, eu ndo acho que eu possa falar,
mas, quando eu era crianga — tinha muito disso! Era praia, mulher de
biquini (GFR1).

O dialogo acima enfatiza pontos importantes deste fenbmeno que estamos
discutindo: a percepc¢do delas de que ha uma mudanca ocorrendo nas publicidades de
cerveja, mesmo sem saber de onde partiu, isto é, quem impulsionou e quais as
intencgdes; se essa transformacdo de narrativa da publicidade influencia no crescimento
do consumo entre as mulheres e se a incidéncia de publicidades mais inclusiva contribui
para uma sociedade com igualdade de género. Logo, envolvem varios conceitos
apresentados na pesquisa de tendéncias ocorridas nos Ultimos anos na publicidade,
como o femvertising, consumo de ativismo, as mudancas de legislacdo e o papel do
CONAR, apesar de ndo terem sido citadas essas palavras em nenhum dos dois GF’s.
Até porque, como vimos, sdo iniciativas "recentes” que ainda geram polémicas, como a
questdo da desaprovacdo da publicidade se apropriar do discurso das causas feministas
de algumas participantes do referido movimento; da efetividade de alcance do boicote
de marcas e também da atuacdo "tendenciosa" do Conselho.

Reconhecemos a importancia de retomar 0s conceitos que embasam essa
dissertacdo, ao apresentar o consumo como um ato cultural e a publicidade com um papel
importante nesse percurso. Como afirma Everardo Rocha (2006, p. 11-12, grifos nossos).

Os anuncios publicitarios sdo um tema de pesquisa fundamental para
entendermos a cultura contemporanea [...] os bens de consumo e a sua
narrativa principal — a publicidade — sdo um registro eloquente da
experiéncia social contemporanea [..] a publicidade traduz a
producdo para que esta possa virar consumo, e ensina modos de
sociabilidade enquanto explica o qué, onde, quando e como
consumir. E ainda mais: é a publicidade que sustenta em larga media,
a possibilidade de sermos os alegres receptores cotidianos das
diferentes midias. [...] A publicidade € narrativa que da sentido ao
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consumo, e esti, seguramente, entre as principais produtoras de
sistemas simbdlicos presentes em nosso tempo.

Entendendo essas ponderacdes e as relacionando com o0s anseios femininos
apresentados na categoria anterior sobre o consumo de cerveja entre as mulheres,
consideramos significativa a postura da publicidade que se alinha nesse contexto.
Compartilhamos a premissa de que ela, ao mesmo tempo que acompanha a tendéncia da
sociedade, tem o seu papel massificador de um novo habitus. Assim como cita GRF1:
"Mas apesar de s6 visar o lucro, eu acho importante o alcance. Querendo ou nao, pode
acabar influenciando as pessoas”, sabemos que a publicidade cumpre a logica do
consumo e que existe justamente para estimula-lo. No nosso caso, objeto do estudo, se
as mulheres estdo no movimento de "ocupacdo™ dos espacos e consumo da cerveja, por
que ainda retrata-la se ndo de forma de consumidora? Afinal, “[...] constatou-se que
varias marcas estdo percebendo que seu publico ndo se identifica mais com muitos dos
paradigmas retratados em campanhas publicitérias, tais como a mulher passiva, objeto
sexual e feliz por servir" (NASCIMENTO; DANTAS, 2015, p.1). Por isso, é importante
trazer o dialogo abaixo que enfatiza o lado sutil e de seducédo da publicidade:

Isso de ser influenciado ou ndo, eu acho que todo mundo é! — mesmo
gue tipo: Nao é porque vocé ouviu aguela musiquinha, vocé viu a
Juliana Paes bebendo aquela cerveja que vocé vai se influenciar por
aquilo. Mas tipo, toda propaganda, publicidade, ndo te vende aquilo,
ndo te vende um produto, ela te vende uma imagem — era 0 que a
gente tava falando, uma imagem. Tipo a coca-cola, ela ndo esta te
vendendo uma bebida preta numa garrafa pequena. Ela esta te

mesma coisa, sabe? Tipo, quando eu quero beber uma cerveja, vocé vé
uma cerveja de embalagem bonita! Tipo, a Babylon. Nossa! Tem toda
uma estética envolvida, tem toda uma imagem que vocé quer criar.
Enfim, pra quem realmente consome isso, eu acho que enfim ta no
inconsciente, sabe?

N&o é tdo direto (GFR1). [Todas falam de uma vez]

[...] é tipo, eu t6 "comprando™ aqui cerveja. Um negdcio sociavel. Por
que cerveja é um negdcio sociavel ? Vocé pode usar narguilé*’, por
exemplo, do que vocé esta bebendo. Mas a cultura no Brasil, a gente
usa cerveja, em outros lugares, a gente usa narguilé (GFR4).

" »Criado na India no século XVI, o narguilé é popular em paises do sudeste asiatico, do norte da Africa
e do mediterraneo Oriental. O consumo desse cachimbo com &gua, por sua vez, vem se popularizando,
desde os anos 1990, também entre os jovens brasileiros, norte-americanos e de parte da Europa, sendo
uma porta de entrada para a dependéncia de nicotina e o consumo de outras formas de tabaco. O alerta é
da Organizacdo Mundial de Satde (OMS), por meio do relatério do Grupo de Estudo para Regulacdo do
Tabagismo (TobReg-WHO)" (COMUM ENTRE JOVENS..., 2017)
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[...] quando eles associam ao carro, por exemplo — eles estdo
vendendo associacdo. Por exemplo, com um carro desse, vocé pode
conseguir uma mulher dessa! [Todas concordam]. Quanto mais bonito
0 carro, do ano, mais vocé consegue atrair mais mulheres (GFR6).

Outro aspecto relevante e que interage com esses assuntos abordados até entdo é
a influéncia do consumo de ativismo, tema tratado no capitulo (2.3.4) sobre as
publicidades de cerveja brasileiras. Tal iniciativa foi inclusive exposta como uma das
responsaveis pelas mudangas de estratégia mercadoldgica da cerveja Skol, como
também por algumas proibigcdes realizadas pelo CONAR. Sobre o assunto, duas
participantes (as Unicas que evidenciaram algum tipo de contato com engajamento em
movimentos sociais) se posicionaram. Elas relataram que fazem um boicote de duas
marcas de cerveja (Devassa e Proibida), por considerarem veiculadoras de andncios
machistas. Outras participantes questionam a postura do "politicamente correto™, pois
consideram algo inviavel de ser praticado em plenitude, pois hd muitas causas sociais a
serem atendidas e que iriam demandar muito esforco (financeiro e de tempo), além
disso, em certo momento, expressam um certo medo de ser excluida de algum grupo por
ter posturas mais radicais sobre isso. Elas explanam:

Eu ndo lembro porque ndo tomo. Talvez tenha sido por conta de
alguma propaganda mas eu nio tomo a “proibida”. Eu acho que ja vi
alguma propaganda extremamente bizarra assim. E ndo tomo. E
Devassa geralmente eu ndo escolho. SO se a pessoa estiver comigo,
quiser muito. Eu também ndo lembro da historia mas eu lembro que
tinha um rolé* da logo que era machista, que era mulher de pernas
abertas “num sei 0 que, num sei 0 que” nem sei se era real ou se era
imaginag&o, enfim mas Proibida e Devassa ndo tomo (GUC3).

[...] uma palestra de uma pessoa da Federal (UFPE) que ndo lembro o
nome que tinha feito uma pesquisa sobre isso. Sobre a imagem da
mulher nas propagandas. Bateu muito em cima da questéo da cerveja
nas propagandas porque era mais gritante assim. Mas ao longo de
varias marcas e tipos de produtos temos um série de coisas horriveis
assim...mas a “Devassa” especificamente ficou marcada para mim
nesse momento como se fosse uma cerveja horrivel, inGtil?
Imprestavel ai, eu passei muito tempo [sem tomar]. [...] eu podia estar
consumindo uma cerveja mais ou menos boa, como ela, e com um
custo menor, ta entendendo? Ai por isso, deixei de lado (GUCA4).

[...] meu ciclo de amigos é um pessoal bastante politizado, eu estudo
no CAC®, que é um centro totalmente liberal. Entfo as pessoas, S&0
pessoas feministas, que lutam pelos direitos das minorias e tal....s0
que assim....até do ponto de vista de vocé ser uma pessoa politizada e

*8 Rolé ou Rolé é uma expressdo usada pelos jovens para dar uma saida de casa, no sentido de passear
mas, atualmente, a palavra é usada para dar um significado mais amplo, como se fosse sinénimo de algo
que a estimula e deixa-os animados.

*9 CAC é a abreviatura do Centro de Artes e Comunicacdo da Universidade Federal de Pernambuco
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tal...... e vocé boicotar tudo...... vocé vai ter que voltar sua vida pra
isso....porque feito o que ela disse.... Tudo tem uma coisinha que

fica uma pessoa chata — tipo assim: vocé vai beber aquela dgua da
coca-cola?! Bebe essal Mas essa também ndo! Essa também
nado!...Entdo...é isso exatamente! (GFR1).

[...] o mundo ja tem muita gente assim: [polematizador]. A gente ndo
tem que fechar os olhos por nossas causas.. A gente tem que lutar sim!
Mas também se a gente for ver erro em tudo, em tudo, tudo! N&o tem
como viver assim! T4 tudo errado! (GFR5).

Mas, a0 mesmo tempo, temos relatos de GUC3 e GUC4, onde ressaltam que,
por exemplo, a publicidade e as pautas das "minorias™ ndo fazem parte do cotidiano das
Universidades e por isso ndo sdo discutidas com profundidade:

[...] Eu vejo mais em movimentos sociais - movimentos feministas,
negro, LGBT mas é muito mais um complexo nivel de refinamento da
mensagem porgue uma coisa é vocé usar a imagem da mulher,
enquanto "Vai verdo, vem verdo !" servindo uma cerveja, outra coisa
totalmente diferente é usar os tons de pele negra, possivelmente negra
no Brasil dentro das latas de Skol para provocar uma discussdo a
respeito do colorismo™. Se aquilo é apropriacdo ou ndo daquela pauta
pelo capitalismo bla bla bla. Entdo o nivel de discussdo é muito mais
refinado e se coloca mais como uma provocagéo da discussdo do que a
utilizacdo de fato de imagem fisica de uma pessoa é mais a imagem
das pautas, ndo sei se da para entender o que td querendo dizer.

Interessante porque vocé ndo consegue desligar movimento como a
inferioridade que a mulher é tratada. A inferioridade --- sociedade no
geral - machismo de outras pautas, como é a questdo como ela falou
do colorismo. Também ta interligado ao movimento LGBT, acho que
as minorias sempre estardo interligadas uma com a outra. E muito
dificil se vocé for parar para observar até a questdo da mulher quando
ela é retratada em uma propaganda, vocé também observa a questao
da cor da pele. Geralmente as mulheres mais morenas e negras sao
tratadas com sensualidade e quando vocé vé mulher que esta sentada
acompanhada por um homem, ja é branca. Nao é vista como casal de
homem ai tem muito essa interseccionalidade das pautas (GUC?2).

Na Economia, a gente ndo discute essas coisas. Quando eu fui de
movimento estudantil e participei de varias coisas na Universidade e
talvez seja a grande lacuna. Porque Economia é um ciéncias sociais
aplicadas e deveria estar discutindo com as ciéncias sociais de modo
geral e talvez a grande lacuna e o que faz muitos da gente cometer

%0 A campanha que a participante se refere é a Skolors, veiculada pela cervejaria skol em 2017 em redes
sociais, midias digitais, e-commerce. As latas da Skol amarelas modificaram temporariamente suas
cores e apareceram em cinco tons diferentes de pele. Segundo a Diretora de Marketing da marca, “O
mundo evoluiu e, como lideres de mercado, precisavamos evoluir junto. Nds de Skol queremos
valorizar a pluralidade e incentivar uma vida sem preconceitos e isso tem se refletido em todas as nossas
acdes e campanhas”. (SKOL troca a pele..., 2017)
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esses “"atos falhos"®' como fiz agora. Seja porque existe poucos

didlogos sobre isso e a gente acaba ndo tendo espacos e quando a
gente tem € “fugindo™ para lugares para poder estar ali. Principalmente
que estuda a noite. E uma lacuna absurda ! (GUCA4).

Esta ultima categoria proporcionou uma Vvisdo de como essas participantes
percebem as publicidades (antes e hoje) e de que como elas sdo apresentadas nesses
anuncios de cerveja. Elas consideram estarem participando de um novo contexto na vida
cotidiana, onde frequentam sozinhas ou na companhia de outras mulheres espagos ditos
masculinos e também consomem cerveja, bebida culturalmente do universo dos
homens. A afirmacdo da GUC3: "Eu sou 'o cara' na mesa do bar" expressa a relacao
que ela fez de sua posi¢cdo como consumidora de cerveja nesse local e a imagem
frequente de anuncios publicitarios de cerveja — homem bebendo e mulher o servindo.
Durante as discussdes sobre o tema, algumas ponderam que esse novo cenario pode ter
impactado e acarretado em uma variagao nos discursos publicitarios, tornando-os mais
inclusivos e que podem influenciar a sociedade.

Ao relacionar algumas "falas" com a teoria exposta no capitulo 2, recordamos
que a amplitude da publicidade ndo esta apenas em comerciais de TV ou na Internet,
como que citou llana Pinsk (2009, p. 18) sobre o tema "[...] lembremos que a
publicidade ndo esta apenas na TV, mas também em revistas, na midia externa, internet,
torpedos e no patrocinio de shows, festas e outros eventos associados ao publico
jovem". Logo, mesmo aquelas participantes que ressaltam que sdo imunes a
publicidade, na verdade, ndo o sdo. Como forma de ilustracdo, elaboramos esse
esquema representativo da construcdo da pratica de consumo de cerveja pelas
participantes dos GF’s, baseado nos principais pontos abordados nos GF’s.

Ao final da analise dos relatos classificados nas trés categorias, podemos inferir
que hd um entrelacamento entre elas, que representa uma trajetéria vivida pelas
mulheres na pratica de consumo de cerveja. Experiéncias sob intervencdo, direta ou
indireta, de certa forma de uma(s) figura(s) masculina(s) — tio(s), namorado(s),
amigo(s), pai, professor — que exercia um poder de determinar a idade, a escolha do tipo
de bebida, a forma e o local onde era aconselhavel beber, etc. A relagdo de poder
(SAFFIOTI, 2015), o poder simbdlico e o "gosto" (BOURDIEU, 1989, 2007), nesses

momentos se tornaram marcantes demarcadores de territorio e acompanharam um

51 0 ato falho que ela se refere é porque durante a discussdo do GF, ela pensava que "minorias”, quando
se fala em minorias sociais, estava relacionado a quantitativo e ndo ha minoria de direitos. O que foi
esclarecido no grupo depois do equivoco de definicdo.
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guestionamento sobre a liberdade que as mulheres tiveram (ou tém) em adotar esse tipo
de bebida.

Além disso, vimos que a cerveja, segundo os relatos, foram marcadores
simbolicos de autonomia e independéncia para essas mulheres, "ndo é comprar as coisas
que as pessoas querem, mas lutar para continuar se relacionando com 0s sujeitos que
querem essas coisas" (MILLER, 2002, p.162). Assim sendo, as apropriagdes
acompanharam o inicio da vivéncia da "rua" e, através de uma aproximacdo de
elementos da cultura material, possibilitaram um acesso de espacos no cotidiano de
convivéncia e interagdo. Logo, o consumo sai do ambito da cerveja em si, como bebida
alcodlica, e assume um simbolo de "empoderamento™ para as mulheres por estarem
agora tendo acesso a lugares culturalmente construidos como masculinos (BOURDIEU,
2007).

Nesse processo de aproximacdo, assiduidade, ocupagdo e apropriagdo, surgem
algumas adversidades externadas pelas participantes e confirmadas pelas teorias
adotadas: estranhamento, preconceito e julgamento com a presenca feminina. Como foi
relatado por GUC3 "[...] as vezes, ndo me sinto confortdvel para existir em
determinados lugares”. Logo, ainda é experimentado um desconforto em algumas
situacOes, baseado numa cultura patriarcal arraigada na sociedade brasileira. "[...] o
botequim era local para "macho". [...] ndo era visto como ambiente socialmente aceito
para uma "mulher de respeito”. [...] Essa configuracdo de valores e significados, apesar
de transformada, ainda se reflete nos dias de hoje (SIQUEIRA; ROCHA, 2016, p.7). O
que julgamos reflexo de esteredtipos arraigados, reproduzidos e consolidados na
sociedade. Dai seja esse o motivo de comentarios das participantes que realcam
justificativas para estarem nos locais.

No que tange a publicidade de cerveja, as participantes reconhecem o discurso
machista e sexista (HELDMAN, 2012); visualizam a mulher exibida com um padrdo de
beleza e comportamento aceito na cultura ocidental, mas, ao mesmo tempo, algumas
percebem variacdes nessas representacdes, tipo, "agora vocé vé mulheres bebendo,
também na praia", mas nao identificam se foi uma conquista das mulheres ou apenas
uma maneira de aproximar a mulher do mercado consumidor: "eles ndo séo bonzinhos,
ndo", "so visam lucro”. Everardo Rocha (2006), como ja mencionado, argumenta que é
importante compreender o significado que a publicidade atribui a certos bens de
consumo porque é essencial para compreensdo da propria sociedade. Contudo, mesmo

ndo demonstrando esse tipo de refinamento da linguagem publicitaria, ha posicdes entre
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elas que consideram relevante a mudanca de discurso e, especificamente, da maneira

inclusiva como consumidora, nesses anincios.

4.3 RELACOES ENTRE A PUBLICIDADE E O CONSUMO FEMININO

Nesse topico evidenciamos algumas relacdes entre o discurso da publicidade de
cerveja, que em sua maioria objetifica a mulher, e consumo feminino.

Assim como observamos, as imagens apresentadas e analisadas no subcapitulo,
no qual tratamos das publicidades, refletem um discurso construido pela cultura
patriarcal, que demonstra uma relacdo de dominio e poder sob os aspectos corporais
femininos indicando um campo de forca desigual. Reconhecemos em varios aspectos —
nome da cerveja, slogan, foco da imagem, cores, angulos — a énfase voltada para
apreciacdo do simbolismo do corpo, objetificacdo sexual. Ao expor as colocacGes das
participantes dos GF’s, no topico seguinte, destacou-se um discurso em que se
configurou em um campo onde a mulher protagoniza uma atitude de decisdes/escolhas e
ocupacdo de espacos demarcados como masculinos, ou seja, como houvesse uma
ressignificacdo dessa relacdo de poder ao demonstrar de reivindicacdo de direitos e
igualdade. Desenhou-se assim posicionamentos diferentes a respeito dessa relacdo da
mulher com a cerveja, isto €, existe um discurso da publicidade que a representa e a
outra como ela se relaciona com a bebida.

As participantes reconhecem as publicidades sexistas de cerveja mas consumem
a bebida independente disso, e assim podemos refletir de forma mais aprofundada sobre
esta realidade. Considerando a andlise publicitaria e as consideracbes expostas nos
GF’s, identificamos tipos distintos de relagdo, que classificamos como de resisténcia e
endosso.

Para destacar o que classificamos como resisténcia, agrupamos posicionamentos
das participantes que indicavam sinais nesse sentido, assim como, apropriacao,
ressignificacdo, transgressdo e boicote contra a imagem objetificadora da mulher
proposta pelos andncios.

E no caso das colocagbes que apontam o endosso e desprezo dos discursos,
consideramos algumas falas que revelam um recuo/retracdo pelas mulheres de algumas
atitudes por desconforto, medo ou mesmo uma indiferenca frente a apelos de

objetificagdo da mulher.
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Quando GUCS3 reflete sobre suas lembrangas das publicidades de cerveja do
passado — "0 corpo quase inteiro de fora, entregando em uma bandeja a cerveja
brilhando para um bando de caras sentado na mesa do bar" — confronta com a realidade
vivenciada por ela, apos entrar na Universidade — "Eu sou ‘o cara' sentado na mesa do
bar e **** 4 ligado?". Ela se empodera e completa: "Porque eu tenho poder de estar
aqui nesse lugar falando sobre o que eu quiser estar falando™ e justifica tomar a cerveja
pelo motivo sociabilizador, ao afirmar “[...] E uma bebida que agrega conversas, muito
mais democraticas”, ela ultrapassa a barreira de uma “estrutura estruturante” que
sinaliza que aquele ndo é um ambiente conveniente para ela e a desafia pois reafirma
sua vontade de estar em um local e interagindo. A funcdo de sociabilizagdo e o intuito
de insercdo no grupo também sdo enfatizadas por GFR1 e impulsionam a sua resisténcia
em ocupar aquele espaco, como qualquer outro: "a cerveja € uma bebida muito sociavel,
de vocé sair e estar bebendo com os amigos assim e ndo é uma bebida tipo assim para
vocé ficar bébada é para ficar ali acompanhando a conversa". E mesmo que muitas
vezes ndo seja um local que proporcione um bem estar nesse aspecto de acolhimento
naturalizado feminino, assim como se posiciona GFR1 abaixo, ha um desafio a ser
encarado.

[...] teve caso de sair para beber numa terca, a noite, chegar no bar.
Isso era Olinda, num lugar que eu nunca tinha ido e a gente parou para
beber e tipo assim, s6 tinha homem, mas assim, a gente tava bebendo,
a gente ndo saiu de |4, mas a gente ndo estava confortavel com aquilo,
entendeu ? (GFR1).

Outro movimento de resisténcia contra o discurso da mulher-objeto, faz com que
GUC3 va além e pontue duas marcas que faz boicote por suas publicidades
apresentarem esteredtipos da cultura patriarcal "[...] Proibida e Devassa ndo tomo".

Outro tipo de posicdo observada na relacdo € a de endosso, pois apesar de termos
momentos em que a postura seja de enfrentamento da realidade, hd colocacdes das
participantes que sugerem uma retracdo, isto €, uma aceitacdo de um local posto para
elas, que se respalda no processo de consumo devido ao preconceito, discriminagéo e
desconforto em alguns locais.

Eu tinha o hébito de ir sozinha para o bar. Hoje eu ainda tenho mas
vou para lugares normalmente que conhego e eu sei que posso estar e
posso gritar mas aqui na Boa Vista mesmo era sempre muito
complicado, porque se vocé estd sozinha num bar ou vocé esta
esperando alguém ou vocé esta disponivel para alguém. Quando nao
chega alguém na sua mesa, chega um bilhetinho, vai chegar um ‘psiu’,
vai chegar um 'piscar’ de olho. E insuportavel ! [..] E se tiver so
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mulheres numa mesa é muito pior, € como se varias mulheres
tivessem disponiveis ali (GUC4).

Como também ha um discurso da inviabilidade das posturas de boicote e
ativismo e a0 mesmo tempo demonstram uma postura que ignora, despreza e remetem-
se a indiferenca frente a publicidade sexista, como menciona GFR1:

[...] meu ciclo de amigos é um pessoal bastante politizado, eu estudo
no CAC, que é um centro totalmente liberal. Entdo as pessoas, sdo
pessoas feministas, que lutam pelos direitos das minorias e tal....so
que assim....até do ponto de vista de vocé ser uma pessoa politizada e
tal...... e vocé boicotar tudo...... vocé vai ter que voltar sua vida pra

fica uma pessoa chata — tipo assim: vocé vai beber aquela agua da
coca-cola?! Bebe essal Mas essa também ndo! Essa também
ndo!...Entdo...6 isso exatamente! (GFR1).

Ambos 0s posicionamentos — resisténcia e endosso — estabelecem uma relacéo
entre o discurso da publicidade, onde € definido o lugar da mulher, e o estabelecimento
de suas escolhas de consumo, que define seu "gosto” pra tal bebida. Se ora ela se
posiciona empoderada e independente em sua opc¢éo pela cerveja, independente dela ser
considerada uma bebida masculina, ora ela se retrai para assumir esse "gosto" em certas
companhias e ambientes.

O que é deixado claro € que toda essa relacdo surge em um ambiente ainda com
bases de uma sociedade patriarcal, com bases estruturais e incorporada pela sociedade.
Sendo assim, é o0 mesmo pilar do discurso apresentado e reproduzido pela publicidade
de cerveja. O direcionamento da comunicacdo das marcas reforca a estrutura da
sociedade patriarcal, mesmo havendo indicios de mudanca iniciada e percebida por
algumas participantes dos GF’s.

Como mencionamos, as participantes ndo identificam a publicidade como
influenciadora para seu gosto/consumo mas em varias "falas" as relacfes entre elas é

percebida.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Podemos observar que uma das palavras mais citadas em nosso cotidiano é
“desigualdade”. Ela € tema presente no Brasil em discursos de varias esferas, seja
social, econbmica, educacional, racial ou de género, nos quais politicos, estudiosos,
pesquisadores, jornalistas, integrantes de movimentos sociais, cidaddos comuns etc.
debatem e/ou prometem a sua erradicagdo ou, pelo menos, a sua minimizacao. O fato €
que embora tenha um sentido “abstrato”, ela é sentida na rotina por aqueles que estéo
inseridos nesse contexto de ser considerado “desigual”. Tais praticas perpetuadas e
reiteradas mais ou menos de modo velado, mais ou menos de modo claramente
observado, sdo desafios que requerem mudancas de certas praticas sociais, inclusive
determinadas consciéncias/inteligéncias, de toda uma sociedade.

Concentrando-se na publicidade e, especificamente, da cerveja, sua rotina de
discurso vem atrelada a uma representacdo da mulher objetificada, onde a parte mais
exaltada dela é seu corpo ou a utilizacdo dele para a satisfacdo masculina, o que reitera
— no caso do nosso corpus — valores dominantes e tradicionais de uma cultura enraizada
em uma sociedade patriarcal, na qual a violéncia simbélica de género sempre aparece,
explicita ou implicitamente.

As nove imagens apresentadas e analisadas no capitulo de Discussdo de
Resultados ilustram uma das trés formas diferentes de objetificagdo da mulher. Nestes
contextos elas séo retratadas pelo destaque a partes seu corpo, por vezes, personificadas
em mulheres publicas que tém uma imagem sensualizada, e outras vezes, invisiveis mas
presentes em seus discursos. Essas caracteristicas reforcam a imagem que cerveja € uma
bebida masculina e, principalmente, seu espaco de consumo principal — o bar, configura
um habitus de exclusdo da figura feminina "de respeito” nesse campo. Como vimos na
segunda categoria, a mulher é apresentada servindo/oferecendo/seduzindo o seu cliente
a tomar uma cerveja e, em outro momento, cComo apresentamos na terceira categoria, a
"mulher" é a prépria "cerveja" a ser dividida pelo grupo, através de um sentido dubio do
nome; ou € incluida na pratica de consumo mas em um tipo de cerveja ou em outro
momento, excluida como consumidora. Ocorre com esse fato uma demonstra assim,
uma delimitagé@o de espacos e comportamentos baseada em estere6tipos de feminilidade,

0s quais repercutem numa experiéncia social eloquente de relagdes de género
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desiguais/relacdes de poder que inferiorizam as mulheres.

De acordo com as posi¢cdes das participantes dos GF’s, podemos notar a
dominacdo simbdlica exercida pela presenca masculina nas escolhas de bebidas, nos
locais e nas formas de consumo. O fato de ndo ser a cerveja a primeira bebida a ser
escolhida pelas participantes trouxe pontos relevantes para entender a trajetdria da
préatica de consumo e a construcdo do "gosto” pela a referida bebida, como seu carater
sociabilizador que ela culturalmente empresta.

A aproximacdo e, logo depois, a apropriacdo da cerveja como bebida preferida
ou a mais frequente sdo parte de um contexto amplo de motivos para integracdo e
inclusdo de um grupo. Contudo, na medida em que querem ser um grupo independente
da figura masculina, surgem desafios que restringem, em certos momentos, sua
liberdade de escolha. Em alguns bares, por exemplo, recebem julgamentos
preconceituosos porque estdo sozinhas ou acompanhada apenas de outras mulheres e
ficam vulneraveis as aproximacgdes masculinas indesejadas, como se sua presenca ali
fosse um sindnimo de disponibilidade para algum tipo de assédio. Por isso, elegem
locais adequados (preferidos) onde a permanéncia das mulheres ndo € vista com
estranhamento e sim, naturalizada.

Em certos relatos, as participantes questionam a restricdo velada que acima
discutimos, como também, a constatacdo da cerveja ser uma bebida masculina, e se
esforcam em justificar com argumentos praticos a sua permanéncia e consumo ali:
merecimento por um éxito na faculdade ou no trabalho, que entendem de cerveja e ndo
irdo ter comportamentos inadequados. Por conseguinte, podemos perceber que as bases
que estereotipam as mulheres presentes dos discursos publicitarios analisados ainda séo
parte do cotidiano das mesmas. Mesmo que elas afirmem que o processo de consumo de
cerveja que elas vivenciaram (e vivenciam) € independe da publicidade objetificadora,
pudemos identificar basicamente dois tipos de relacbes — resisténcia e endosso — nos
posicionamentos das participantes dos GF’s frente ao discurso publicitario.

Acrescentando a discussdo, dois fatores de transformacdo no cotidiano das
mulheres foram ressaltados e que estdo interligados com 0s contextos acima
mencionados. Primeiro, que elas estdo em um processo de empoderamento, isto é, mais
conscientes de seus direitos como cidada e questionadoras do lugar social delimitado
pela cultura patriarcal e também estdo consumindo mais cerveja e, consequentemente,
frequentando mais seus locais de consumo e confrontando com seu habitus. Talvez, por

isso, 0 mercado publicitario e as préprias industrias estdo se adaptando e tentando
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entender a nova realidade de conquistas femininas que espera-se ser mais inclusivo para
as mulheres. Observamos que nesse processo publicitario ha tensGes, contradigdes e
auséncias de mulheres em posicdes deliberativas, mas ao mesmo tempo elas repercutem
suas avaliacbes em redes sociais e recorrem ao CONAR, conforme apresentamos no
corpo da pesquisa. Tal fendbmeno é de certa forma percebida dada a diversificacdo de
anuncios (principalmente nas redes sociais), de sabores de cerveja e apropriacdo das
causas sociais pelas agéncias publicitarias.

Acreditamos que, por se referir a algo perpetuado, culturalmente aprendido,
préticas sociais machistas (comportamentos e discursos) permanecem cristalizadas em
varias esferas na nossa sociedade, muitas vezes silenciosas, mas bem vivas. Percebemos
isso no cotidiano em varios contextos, inclusive em um bar. Contudo, com mais
mulheres protagonistas, que deliberam, em postos de lideranca, presentes em mais
ambientes onde sdo minorias — como, por exemplo, agéncias publicitarias, midia e até
mesmo em um bar, podem realmente impulsionar mudancas capazes de dirimir as

relacdes desiguais de género.
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Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria
Cddigo e Anexos — CONAR

CAPITULO I - INTRODUCAO

Considerando:

- as diretrizes da legislacdo publicitaria do Pais, especialmente capituladas na Lei n° 4.680, de
18 de junho de 1965, e no Decreto n° 57.690, de 1° de fevereiro de 1966;

- as recomendagdes das Camaras de Comeércio Internacionais (ICC - International Chamber of
Commerce) e as diretrizes do Codigo Internacional da Pratica Publicitaria, editado
originalmente em 1937 e revisto em 1949, 1955 e 1966 e, finalmente, em 1973 durante o
Congresso realizado no Rio de Janeiro e cujos termos foram adotados pelo Brasil e 250
entidades de mais de 40 paises;

- as diretrizes da Associacdo Internacional de Propaganda (IAA - International Advertising
Association) e seus Congressos Mundiais, especialmente as que constam de seu estudo
"Effective Advertising Self Regulation”, publicado em 1974, e as recomenda¢fes do XXV
Congresso Mundial de Propaganda realizado em Buenos Aires em 1976;

- as diretrizes do | Congresso Brasileiro de Propaganda (Rio de Janeiro, outubro de 1957), e as
normas consubstanciadas no Codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda entdo
aprovadas;

- 0s termos da instrugdo n® 1 da Febrasp, assinada em 23 de abril de 1968, recomendando a
criacdo de Comissdes de Etica nas entidades publicitarias;

- as recomendacdes do Il Congresso Brasileiro de Propaganda (Sao Paulo, fevereiro de 1969),
especialmente no que toca ao autopoliciamento das agéncias e anunciantes;

- as recomendagdes do | Encontro Nacional de Anunciantes, promovido pela ABA - Associagdo
Brasileira de Anunciantes (S&o Paulo, dezembro de 1974);

- as recomendacdes feitas na | Conferéncia Internacional de Anunciantes (Rio de Janeiro, maio
de 1975);

- as recomendacOes do simpdsio realizado pela Comissdo de Comunicacfes da Camara dos
Deputados (Brasilia, junho/julho 75);

- 0s caminhos apontados pelas liderangas do setor publicitario e pelas autoridades nos debates
do Il Encontro Brasileiro de Midia, realizado em Séo Paulo em setembro de 1976;

- as sugestdes do | Seminario Brasileiro de Propaganda (Gramado, outubro de 1976);

Considerando que a publicidade deve ser confiavel no contetdo e honesta na apresentacdo, pois
é da confianca publica que depende o seu éxito;

Considerando, ainda, que as pecas de publicidade e, de forma geral, a atividade publicitéria se
acham naturalmente subordinadas ao império da lei e devem reger-se pelo principio da
legalidade;

Considerando, finalmente, que as repercussées sociais da atividade publicitaria reclamam a
espontanea adocdo de normas éticas mais especificas, as entidades abaixo assinadas,
representativas do mercado brasileiro de publicidade, instituem pelo presente instrumento, este
Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria.

S&o Paulo, 05 de maio de 1980.
ABAP - Associacgdo Brasileira das Agéncias de Propaganda. (a) Petrénio Cunha Corréa.

ABA - Associagdo Brasileira de Anunciantes. (a) Luiz Fernando Furquim de Campos.
ANJ - Associagdo Nacional de Jornais. (a) Roberto Marinho.



125

ABERT - Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo. (a) Carlos Cordeiro de
Mello.
ANER - Associacdo Nacional de Editores de Revistas. (a) Pedro Jack Kapeller.

Central de Outdoor. (a) Carlos Alberto Nané.

Desde entdo, vérias outras associacles representativas de novos veiculos de comunicagdo
publicitaria, tais como emissoras de TV por assinatura, internet e marketing direto, aderiram ao
Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria.

SECAO 1 - Preambulo

Artigo 1°

Todo anincio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e
verdadeiro.

Artigo 2°

Todo anlncio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando
acentuar, de forma depreciativa, diferenciacGes sociais decorrentes do maior ou menor poder
aquisitivo dos grupos a que se destina ou que possa eventualmente atingir.

Artigo 3°

Todo anlncio deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de Publicidade e
do Veiculo de Divulgacéao junto ao Consumidor.

Artigo 4°

Todo anincio deve respeitar os principios de leal concorréncia geralmente aceitos no mundo
dos negdcios.

Artigo 5°

Nenhum andncio deve denegrir a atividade publicitaria ou desmerecer a confianca do publico
nos servicos que a publicidade presta a economia como um todo e ao publico em particular.
Artigo 6°

Toda publicidade deve estar em consonancia com o0s objetivos do desenvolvimento econdmico,
da educagdo e da cultura nacionais.

Artigo 7°

De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural sobre grandes massas da
populacéo, este Codigo recomenda que 0s anuncios sejam criados e produzidos por Agéncias e
Profissionais sediados no pais - salvo impossibilidade devidamente comprovada e, ainda, que
toda publicidade seja agenciada por empresa aqui estabelecida.

SECAO 2 — Objetivos

Artigo 8°

O principal objetivo deste Codigo é a regulamentacdo das normas éticas apliciveis a
publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a estimular o consumo
de bens e servigos, bem como promover instituicdes, conceitos ou idéias.

Paragrafo Unico — N&o sdo capituladas neste Codigo as atividades de Relagfes Publicas e
“Publicity”, por serem ambas distintas tanto da publicidade quanto da propaganda.

Artigo 9°

A atividade publicitaria de que trata este Codigo sera sempre ostensiva.

8 1° — A alusdo & marca de produto ou servico, razdo social do anunciante ou emprego de
elementos reconhecidamente a ele associados atende ao principio da ostensividade.

8 2° — O “teaser”, assim entendida a mensagem que visa a criar expectativa ou curiosidade no
publico, podera prescindir da identificacdo do anunciante, do produto ou do servico.

Artigo 10

A publicidade indireta ou “merchandising” submeter-se-4 igualmente a todas as normas
dispostas neste Codigo, em especial os principios de ostensividade (art. 90) e identificagdo
publicitéria (artigo 28).

Artigo 11

A propaganda politica e a politico-partidaria ndo sdo capituladas neste Codigo.
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Artigo 12

A publicidade governamental, bem como a de empresas subsididrias, autarquias, empresas
publicas, departamentos, entidades paraestatais, sociedades de economia mista e agentes oficiais
da Unido, dos Estados, dos Territorios, dos Municipios e do Distrito Federal, salvo proibicdo
legal, deve se conformar a este Codigo da mesma forma que a publicidade realizada pela
iniciativa privada.

Artigo 13

A publicidade de causas, institui¢cGes sociais, fundacGes ou de quaisquer outras atividades ou
entidades sem fins lucrativos também sera regida por este Cédigo, em tudo que lhe couber.

SECAO 3 - Interpretacio

Artigo 14

Este Codigo deve ser aplicado no espirito tanto quanto na letra.

Artigo 15

Os padrdes éticos de conduta estabelecidos neste Codigo devem ser respeitados por quantos
estdo envolvidos na atividade publicitaria, sejam Anunciantes, Agéncias de Publicidade,
Veiculos de Divulgagdo, sejam Publicitarios, Jornalistas e outros Profissionais de Comunicagdo
participantes do processo publicitario.

Artigo 16

Embora concebido essencialmente como instrumento de autodisciplina da atividade publicitaria,
este Codigo é também destinado ao uso das autoridades e Tribunais como documento de
referéncia e fonte subsidiaria no contexto da legislacdo da propaganda e de outras leis, decretos,
portarias, normas ou instru¢es que direta ou indiretamente afetem ou sejam afetadas pelo
anuancio.

Artigo 17

Ao aferir a conformidade de uma campanha ou anuncio aos termos deste Codigo, o teste
primordial deve ser o impacto provavel do antncio, como um todo, sobre aqueles que irdo vé-lo
ou ouvi-lo. A partir dessa analise global é que se examinard detalhadamente cada parte do
conteudo visual, verbal ou oral do anuncio, bem como a natureza do meio utilizado para sua
veiculagéo.

Artigo 18

Para os efeitos deste Cadigo:

a. a palavra anancio é aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie de
publicidade, seja qual for o meio que a veicule. Embalagens, rotulos, folhetos e material de
ponto-de-venda sdo, para esse efeito, formas de publicidade. A palavra anuncio s6 abrange,
todavia, a publicidade realizada em espago ou tempo pagos pelo Anunciante;

b. a palavra produto inclui bens, servicos, facilidades, instituigdes, conceitos ou idéias que
sejam promovidos pela publicidade;

c. a palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida pelo andncio, seja como
consumidor final, pablico intermediario ou usuério.

CAPITULO Il - PRINCIPIOS GERAIS

SECAO 1 - Respeitabilidade

Artigo 19

Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pessoa humana, a
intimidade, ao interesse social, as instituigdes e simbolos nacionais, as autoridades constituidas
e ao ndcleo familiar.

Artigo 20

Nenhum andncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminagdo
racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade.

Artigo 21

Os anuncios ndo devem conter nada que possa induzir a atividades criminosas ou ilegais - ou
que pareca favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades.
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SECAO 2 - Decéncia

Artigo 22

Os anudncios ndo devem conter afirmacdes ou apresentacdes visuais ou auditivas que ofendam
os padrdes de decéncia que prevalecam entre aqueles que a publicidade podera atingir.

SECAO 3 — Honestidade

Artigo 23

Os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianga do consumidor, ndo
explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e ndo se beneficiar de sua credulidade.

SECAO 4 - Medo, Supersticéo, Violéncia

Artigo 24

Os anlncios ndo devem apoiar-se no medo sem que haja motivo socialmente relevante ou razao
plausivel.

Artigo 25

Os andncios ndo devem explorar qualquer espécie de superstigéo.

Artigo 26

Os anuncios ndo devem conter nada que possa conduzir a violéncia.

SECAO 5 - Apresentacdo Verdadeira

Artigo 27

O anuncio deve conter uma apresentacdo verdadeira do produto oferecido, conforme disposto
nos artigos seguintes desta Secdo, onde estdo enumerados alguns aspectos que merecem
especial atengdo.

§ 1° - Descricdes

No anuncio, todas as descri¢Oes, alegacGes e comparagdes que se relacionem com fatos ou
dados objetivos devem ser comprobatorias, cabendo aos Anunciantes e Agéncias fornecer as
comprovagdes, quando solicitadas.

8§ 2° - Alegagdes

O anuncio ndo devera conter informagdo de texto ou apresentacdo visual que direta ou
indiretamente, por implicagdo, omissdo, exagero ou ambigtidade, leve o Consumidor a engano
quanto ao produto anunciado, quanto ao Anunciante ou Seus concorrentes, nem tampouco
guanto a:

a. natureza do produto (natural ou artificial);

b. procedéncia (nacional ou estrangeira);

C. composicao;

d. finalidade.

8 3°- Valor, Preco, Condicbes

O anuncio deveré ser claro quanto a:

a. valor ou preco total a ser pago pelo produto, evitando comparac@es irrealistas ou exageradas
com outros produtos ou outros precos: alegada a sua reducdo, o Anunciante devera poder
comprova-la mediante anuncio ou documento que evidencie o preco anterior;

b. entrada, prestagdes, peculiaridades do crédito, taxas ou despesas previstas nas operacoes a
prazo;

c. condi¢es de entrega, troca ou eventual reposi¢io do produto;

d. condicdes e limitagdes da garantia oferecida.

8§ 4° - Uso da Palavra "'Gratis"

a. O uso da palavra "gratis" ou expressdo de idéntico significado sé sera admitido no anuncio
guando ndo houver realmente nenhum custo para o Consumidor com relacdo ao prometido
gratuitamente;

b. nos casos que envolverem pagamento de qualquer quantia ou despesas postais, de frete ou de
entrega ou, ainda, algum imposto, é indispensavel que o Consumidor seja esclarecido.
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8 5° - Uso de Expressdes Vendedoras

O uso de expressdes como "direto do fabricante"”, "preco de atacado™, "sem entrada" e outras de
igual teor ndo devem levar o consumidor a engano e s6 serdo admitidas quando o Anunciante ou
a Agéncia puderem comprovar a alegagéo.

8 6° - Nomenclatura, Linguagem, ""Clima"’

a. O anincio adotara o vernaculo gramaticalmente correto, limitando o uso de giria e de
palavras e expressdes estrangeiras, salvo quando absolutamente necessarias para transmitir a
informacdo ou o "clima" pretendido. Todavia, esta recomendagéo ndo invalida certos conceitos
universalmente adotados na criacdo dos andncios e campanhas. O primeiro deles é que a
publicidade ndo se faz apenas com fatos e idéias, mas também com palavras e imagens; logo, as
liberdades seménticas da criacdo publicitaria sdo fundamentais. O segundo € que a publicidade,
para se comunicar com o publico, tem que fazer uso daquela linguagem que o poeta ja
qualificou como " Lingua errada do povo / Lingua certa do povo / Porque ele é que fala gostoso
/ O portugués no Brasil";

b. na publicidade veiculada pelo Radio e pela Televisdo, devem os Anunciantes, Agéncias e
Veiculos zelar pela boa prondncia da lingua portuguesa, evitando agravar os vicios de prosodia
que tanto ja estdo contribuindo para desfigurar o legado que recebemos de nossos antepassados;
c. todo anuncio deve ser criado em funcdo do contexto sociocultural brasileiro, limitando-se o
mais possivel a utilizacdo ou transposigdo de contextos culturais estrangeiros;

d. o andncio ndo utilizard o caldo; e. nas descri¢bes técnicas do produto, o anuncio adotara a
nomenclatura oficial do setor respectivo e, sempre que possivel, seguird os preceitos e as
diretrizes da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas - ABNT e do Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial - INMETRO.

§ 7° - Pesquisas e Estatisticas

a. 0 anuncio ndo se referird a pesquisa ou estatistica que nédo tenha fonte identificavel e
responsavel;

b. 0 uso de dados parciais de pesquisa ou estatistica ndo deve levar a conclusdes distorcidas ou
opostas aquelas a que se chegaria pelo exame do total da referéncia.

8 8° - Informacéo Cientifica

O anuncio so6 utilizara informacéo cientifica pertinente e defensavel, expressa de forma clara até
para leigos.

8§ 9° - Testemunhais

a. O andncio abrigara apenas depoimentos personalizados e genuinos, ligados a experiéncia
passada ou presente de quem presta o depoimento, ou daquele a quem o depoente personificar;
b. o testemunho utilizado deve ser sempre comprovavel;

c. quando se usam modelos sem personalizagdo, permite-se 0 depoimento como "licenca
publicitaria" que, em nenhuma hipoétese, se procurara confundir com um testemunhal;

d. o uso de modelos trajados com uniformes, fardas ou vestimentas caracteristicas de uma
profissdo ndo devera induzir o Consumidor a erro e sera sempre limitado pelas normas éticas da
profissdo retratada;

e. 0 uso de sosias depende de autorizacdo da pessoa retratada ou imitada e ndo devera induzir a
confuséo.

SECAO 6 - Identificacio Publicitaria

Artigo 28

O anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de
veiculacéo.

Artigo 29

Este Codigo ndo se ocupa da chamada “propaganda subliminar”, por ndo se tratar de técnica
comprovada, jamais detectada de forma juridicamente inconteste. Sdo condenadas, no entanto,
quaisquer tentativas destinadas a produzir efeitos “subliminares” em publicidade ou
propaganda.
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Paragrafo Unico
Este Cddigo encoraja os Veiculos de Comunicacdo a adotarem medidas ao seu alcance
destinadas a facilitar a apreensao da natureza publicitaria da agdo de “merchandising”.

Artigo 30

A peca jornalistica sob a forma de reportagem, artigo, nota, texto-legenda ou qualquer outra que
se veicule mediante pagamento, deve ser apropriadamente identificada para que se distinga das
matérias editoriais e ndo confunda o Consumidor.

Artigo 31

Este Codigo condena os proveitos publicitarios indevidos e ilegitimos, obtidos por meio de
"carona" e/ou "emboscada”, mediante invasdo do espaco editorial ou comercial de veiculo de
comunicacéo.

Paragrafo Unico

Consideram-se indevidos e ilegitimos os proveitos publicitarios obtidos:

a. mediante o emprego de qualquer artificio ou ardil;

b. sem amparo em contrato regular celebrado entre partes legitimas, dispondo sobre
objeto licito;

c. sem a prévia concordancia do Veiculo de comunicagdo e dos demais titulares dos
direitos envolvidos.

SECAO 7 - Propaganda Comparativa

Artigo 32

Tendo em vista as modernas tendéncias mundiais - e atendidas as normas pertinentes do Cédigo
da Propriedade Industrial, a publicidade comparativa sera aceita, contanto que respeite 0s
seguintes principios e limites:

a. seu objetivo maior seja o esclarecimento, se ndo mesmo a defesa do consumidor;

b. tenha por principio basico a objetividade na comparacdo, posto que dados subjetivos, de
fundo psicolégico ou emocional, ndo constituem uma base valida de comparacdo perante o
Consumidor;

c. a comparacdo alegada ou realizada seja passivel de comprovacao;

d. em se tratando de bens de consumo a comparacdo seja feita com modelos fabricados no
mesmo ano, sendo condenavel o confronto entre produtos de épocas diferentes, a menos que se
trate de referéncia para demonstrar evolucdo, 0 que, nesse caso, deve ser caracterizado;

e. ndo se estabeleca confusdo entre produtos e marcas concorrentes;

f. ndo se caracterize concorréncia desleal, denegrimento a imagem do produto ou a marca de
outra empresa;

g. ndo se utilize injustificadamente a imagem corporativa ou o prestigio de terceiros;

h. quando se fizer uma comparacdo entre produtos cujo preco ndao é de igual nivel, tal
circunstancia deve ser claramente indicada pelo anuncio.

SECAO 8 - Seguranca e Acidentes

Artigo 33

Este Codigo condena os anuncios que:

a. manifestem descaso pela seguranca, sobretudo quando neles figurarem jovens e criangas ou
guando a estes for enderecada a mensagem;

b. estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

c. deixem de mencionar cuidados especiais para a prevencdo de acidentes, quando tais cuidados
forem essenciais ao uso do produto;

d. deixem de mencionar a responsabilidade de terceiros, quando tal mencé&o for essencial;
e. deixem de especificar cuidados especiais no tocante ao uso do produto por criangas, velhos e
pessoas doentes, caso tais cuidados sejam essenciais.
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SECAO 9 - Protegéo da Intimidade

Artigo 34

Este Codigo condena a publicidade que:

a. faca uso de imagens ou citacfes de pessoas vivas, a menos que tenha sido obtida a sua prévia
e expressa autorizacao;

b. ofenda as convicgOes religiosas e outras suscetibilidades daqueles que descendam ou sejam
de qualquer outra forma relacionados com pessoas ja falecidas cuja imagem ou referéncia figure
no anuncio;

c. revele desrespeito a dignidade da pessoa humana e a instituicdo da familia;

d. desrespeite a propriedade privada e seus limites.

Artigo 35

As normas acima ndo se aplicam:

a. a fotografias de grandes grupos ou multidées em que os individuos possam ser reconhecidos
mas ndo envolvam um contexto difamatério, ofensivo ou humilhante;

b. & propaganda de livros, filmes, programas de Radio e Televisdo e atividades semelhantes em
gue as pessoas retratadas sejam autores ou participantes.

SECAO 10 - Poluicéo e Ecologia

Artigo 36

A publicidade devera refletir as preocupacbes de toda a humanidade com os problemas
relacionados com a qualidade de vida e a protegdo do meio ambiente; assim, serdo
vigorosamente combatidos os anuncios que, direta ou indiretamente, estimulem:

a. a poluicédo do ar, das aguas, das matas e dos demais recursos naturais;

b. a poluicdo do meio ambiente urbano;

c. a depredacdo da fauna, da flora e dos demais recursos naturais;

d. a poluicéo visual dos campos e das cidades;

e. a poluicdo sonora;

f. 0 desperdicio de recursos naturais.

Paragrafo Unico

Considerando a crescente utilizacdo de informagdes e indicativos ambientais na publicidade
institucional e de produtos e servicos, serdo atendidos 0s seguintes principios:

veracidade — as informacOes ambientais devem ser verdadeiras e passiveis de verificagdo e
comprovagéo;

exatiddo — as informacGes ambientais devem ser exatas e precisas, ndo cabendo informacGes
genéricas e vagas,;

pertinéncia — as informagdes ambientais veiculadas devem ter relagdo com os processos de
producdo e comercializagdo dos produtos e servigos anunciados;

relevancia — o beneficio ambiental salientado devera ser significativo em termos do impacto
total do produto e do servico sobre o meio ambiente, em todo seu ciclo de vida, ou seja, na sua
producdo, uso e descarte.

SECAO 11 - Criancas e Jovens

Artigo 37

Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na publicidade
fator coadjuvante na formacédo de cidaddos responsaveis e consumidores conscientes. Diante de
tal perspectiva, nenhum anudncio dirigird apelo imperativo de consumo diretamente a crianga. E
mais:

1. Os anuncios deverao refletir cuidados especiais em relacdo a seguranca e as boas maneiras e,
ainda, abster-se de:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade, urbanidade,
honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e ao meio ambiente;

b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminacdo, em particular daqueles que, por
qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto;

c. associar criancas e adolescentes a situages incompativeis com sua condicdo, sejam elas
ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;
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d. impor a nogdo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua
falta, a inferioridade;

e. provocar situacdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar terceiros, com o
propdsito de impingir 0 consumo;

f. empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendacao ou
sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacdo deles nas demonstracBes
pertinentes de servico ou produto;

g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que andncio seja confundido com noticia;

h. apregoar que produto destinado ao consumo por criancas e adolescentes contenha
caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos os similares;

i. utilizar situacdes de pressdo psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de infundir medo.

2. Quando os produtos forem destinados ao consumo por criancas e adolescentes seus
anuncios deveréo:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre pais e filhos, alunos e
professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo deste normativo;

b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de lealdade do
publico-alvo;

c. dar atencdo especial as caracteristicas psicolégicas do publico-alvo, presumida sua menor
capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢cbes psicoldgicas nos modelos
publicitarios e no publico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

3. Este Codigo condena a acdo de merchandising ou publicidade indireta contratada que
empregue criangas, elementos do universo infantil ou outros artificios com a deliberada
finalidade de captar a atengdo desse publico especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado.

4. Nos contetdos segmentados, criados, produzidos ou programados especificamente para o
publico infantil, qualquer que seja o veiculo utilizado, a publicidade de produtos e servicos
destinados exclusivamente a esse publico estard restrita aos intervalos e espacos comerciais.

5. Para a avaliacdo da conformidade das a¢BGes de merchandising ou publicidade indireta
contratada ao disposto nesta Secdo, levar-se-4 em consideracdo que:

a. 0 publico-alvo a que elas sdo dirigidas seja adulto;

b. o produto ou servigo nédo seja anunciado objetivando seu consumo por criancas;

c. a linguagem, imagens, sons e outros artificios nelas presentes sejam destituidos da finalidade
de despertar a curiosidade ou a atencao das criangas.

§ 1° - Criancas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos publicitarios em anuncio que
promova 0 consumo de quaisquer bens e servicos incompativeis com sua condicéo, tais como
armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos os demais
igualmente afetados por restricdo legal.

§ 2° - O planejamento de midia dos anuncios de produtos de que trata o inciso 2 levara em conta
que criangas e adolescentes tém sua atencdo especialmente despertada para eles. Assim, tais
anuncios refletirdo as restricbes técnica e eticamente recomendaveis, e adotar-se-a a
interpretacdo a mais restritiva para todas as normas aqui dispostas.

Nota: Nesta Secdo adotar-se-8o os parametros definidos nos arts. 2° e 6° (final) do Estatuto da
Crianga e do Adolescente (Lei n® 8.069/90): “Considera-se crianga, para os efeitos desta Lei, a
pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de
idade” e na sua interpretacdo, levar-se-4 em conta a condi¢cdo peculiar da crianca e do
adolescente como pessoas em desenvolvimento.

SECAO 12 - Direito Autoral e Plagio

Artigo 38

Em toda a atividade publicitaria serdo respeitados os direitos autorais nela envolvidos, inclusive
os dos intérpretes e os de reproducéo.

Artigo 39
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O anudncio ndo utilizara masica de fundo, "vinhetas”, ou trechos de composi¢des de autores
nacionais ou estrangeiros sem o devido respeito aos respectivos direitos autorais, a ndo ser no
caso de mdsicas que sejam ou se tenham tornado de dominio publico, de acordo com a
legislacéo especifica, respeitados os direitos de gravagéo.

Artigo 40

E condenado o uso desrespeitoso da musica folclérica, dos folguedos e temas populares que
constituem parte integrante do patriménio cultural do pais.

Artigo 41

Este Cddigo protege a criatividade e a originalidade e condena o andncio que tenha por base o
plagio ou imitagdo, ressalvados 0s casos em que a imitacdo é comprovadamente um deliberado
e evidente artificio criativo.

Artigo 42

Sera igualmente condenado o anuncio que configure uma confusdo proposital com qualquer
peca de criacdo anterior.

Artigo 43

O anuncio ndo podera infringir as marcas, apelos, conceitos e direitos de terceiros, mesmo
aqueles empregados fora do pais, reconhecidamente relacionados ou associados a outro
Anunciante.

Paragrafo Unico

Este Codigo condena a publicidade que faga uso do simbolo oficial e do nome do Conselho
Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria - CONAR, exceto em andncios da propria
entidade.

CAPITULO Il - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

Artigo 44

Pela sua importancia econémica ou social, pelo seu volume, pelas suas repercussdes no

individuo ou na sociedade, determinadas categorias de anincios devem estar sujeitas a cuidados

especiais e regras especificas, além das normas gerais previstas neste Codigo. Essas regras

especificas figuram mais adiante como "Anexos" a este Cédigo e, alguns casos, resultaram de

valiosa colaboracéo de AssociagOes de Classe que prontamente se identificaram com o espirito

do presente Codigo. Séo eles, pela ordem:

Anexo A - Bebidas Alcodlicas;

Anexo B - Educacdo, Cursos, Ensino;

Anexo C - Empregos e Oportunidades;

Anexo D - Imdveis: Venda e Aluguel;

Anexo E - Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais;

Anexo F - Lojas e Varejo;

Anexo G - Médicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas, Enfermeiros, Servicos
Hospitalares, Paramédicos, Para-hospitalares, Produtos Protéticos e Tratamentos;

Anexo H - Produtos Alimenticios;

Anexo | - Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescri¢éo;

Anexo J - Produtos de Fumo;

Anexo K - Produtos Inibidores de Fumo;

Anexo L - Profissionais Liberais;

Anexo M - Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio;

Anexo N - Turismo, Viagens, Excursdes, Hotelaria;

Anexo O - Veiculos Motorizados;

Anexo P - Cervejas e Vinhos;

Anexo Q - Testemunhais, Atestados, Endossos;

Anexo R - Defensivos Agricolas;

Anexo S - Armas de Fogo;

Anexo T - Ices e Bebidas Assemelhadas.

Anexo U - Apelos de Sustentabilidade.

Anexo V — Publicidade de Servicos de Telecomunicacdo Modalidade Internet Moével
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Paragrafo Unico
Pretendendo ser este Cédigo um instrumento dindmico e permanentemente atualizado, essas
categorias especiais poderdo ser ampliadas mediante o0 acréscimo de novos Anexos.

CAPITULO IV - AS RESPONSABILIDADES

Artigo 45

A responsabilidade pela observancia das normas de conduta estabelecidas neste Codigo cabe ao
Anunciante e a sua Agéncia, bem como ao Veiculo, ressalvadas no caso deste ultimo as
circunstancias especificas que serdo abordadas mais adiante, neste Artigo:

a. 0 Anunciante assumira responsabilidade total por sua publicidade;

b. a Agéncia deve ter o maximo cuidado na elaboracdo do anuncio, de modo a habilitar o
Cliente Anunciante a cumprir sua responsabilidade, com ele respondendo solidariamente pela
obediéncia aos preceitos deste Cadigo;

c. este Cddigo recomenda aos Veiculos que, como medida preventiva, estabelecam um sistema
de controle na recep¢édo de anuncios.

Podera o veiculo:

c.l. recusar o anancio, independentemente de decisdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR, quando entender que o seu conteddo fere,
flagrantemente, principios deste Codigo, devendo, nesta hipétese, comunicar sua decisdo ao
Conselho Superior do CONAR que, se for o caso, determinara a instaura¢do de processo ético;
c.2. recusar anuncio que fira a sua linha editorial, jornalistica ou de programacéo;

c.3. recusar anuncio sem identificacdo do patrocinador, salvo o caso de campanha que se
enguadre no paragrafo Gnico do Artigo 9° ("teaser");

c.4. recusar anuncio de polémica ou denuncia sem expressa autorizacdo de fonte conhecida que
responda pela autoria da peca;

d. o controle na recep¢do de anuncios, preconizado na letra "c" deste artigo, devera adotar
maiores precaucdes em relacdo a peca apresentada sem a intermediacdo de Agéncia, que por
ignorancia ou ma-fé do Anunciante, podera transgredir principios deste Codigo;

e. a responsabilidade do Veiculo sera equiparada a do Anunciante sempre que a veiculagdo do
anuncio contrariar os termos de recomendagdo que lhe tenha sido comunicada oficialmente pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR.

Artigo 46

Os diretores e qualquer pessoa empregada numa firma, companhia ou instituicdo que tomem
parte no planejamento, criacdo, execucdo e veiculagdo de um andncio, respondem, perante as
normas deste Codigo, na medida de seus respectivos poderes decisorios.

Artigo 47

A responsabilidade na observancia das normas deste Codigo abrange o anncio no seu contetido
e forma totais, inclusive testemunhos e declaracfes ou apresentac@es visuais que tenham origem
em outras fontes. O fato de o contetdo ou forma serem originarios, no todo ou em parte, de
outras fontes, ndo desobriga da observancia deste Codigo.

Artigo 48

Um anudncio enganador nao pode ser defendido com base no fato de o Anunciante, ou alguém
agindo por ele, ter posteriormente fornecido ao Consumidor as informagfes corretas. O
Anunciante terd, entretanto, "a priori", o crédito de boa-fé.

Artigo 49

Nenhum Anunciante, Agéncia, Editor, proprietario ou agente de um veiculo publicitario deve
promover a publicacdo de qualquer andncio que tenha sido reprovado pelo Conselho Nacional
de Autorregulamentacéo Publicitaria - CONAR, criado para o funcionamento deste Cadigo.

CAPITULOV - INFRACOES E PENALIDADES

Artigo 50

Os infratores das normas estabelecidas neste Codigo e seus anexos estardo sujeitos as seguintes
penalidades:
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a. adverténcia;

b. recomendacdo de alteracdo ou corre¢cdo do Anuncio; c. recomendacdo aos Veiculos no
sentido de que sustem a divulgacdo do andncio;

d. divulgacdo da posicdo do CONAR com relagdo ao Anunciante, & Agéncia e ao Veiculo,
atraves de Veiculos de comunicacdo, em face do ndo acatamento das medidas e providéncias
preconizadas.

§ 1° - Compete privativamente ao Conselho de Etica do CONAR apreciar e julgar as infragdes
aos dispositivos deste Codigo e seus Anexos e, ao Conselho Superior do CONAR, cumprir e
fazer cumprir as decisdes emanadas do Conselho de Etica em processo regular.

§ 2° - Compete privativamente ao Conselho Superior do CONAR alterar as disposi¢des deste
Cddigo, bem como alterar, suprimir e acrescentar-lhe Anexos.

ANEXOS - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

ANEXO A - Bebidas Alcoolicas

Considera-se bebida alcodlica, para os efeitos da ética publicitéria, aquela que como tal for
classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu licenciamento.
Este Cddigo, no entanto, estabelece distingdo entre trés categorias de bebidas alcoodlicas: as
normalmente consumidas durante as refeigcdes, por isso ditas de mesa (as Cervejas e 0s Vinhos,
objetos do Anexo “P”); demais bebidas alcoodlicas, sejam elas fermentadas, destiladas,
retificadas ou obtidas por mistura (normalmente servidas em doses, cuja publicidade é
disciplinada pelo Anexo "A"); e a categoria dos “ices”, “coolers”, “alcool pop”, “ready to
drink”, “malternatives”, e produtos a eles assemelhados, em que a bebida alcodlica ¢
apresentada em mistura com 4gua, suco ou refrigerante, enquadrada em Anexo préprio (0
Anexo “T”), e no Anexo “A”, quando couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendagdes gerais deste Cddigo e,
obviamente, ndo excluem o atendimento as exigéncias contidas na legislacéo especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral

Por tratar-se de bebida alco6lica — produto de consumo restrito e impréprio para determinados
publicos e situacdes — devera ser estruturada de maneira socialmente responsavel, sem se
afastar da finalidade precipua de difundir marca e caracteristicas, vedados, por texto ou imagem,
direta ou indiretamente, inclusive slogan, o apelo imperativo de consumo e a oferta exagerada
de unidades do produto em qualquer peca de comunicagéo.

2. Principio da protecdo a criangas e adolescentes

Né&o tera criancas e adolescentes como publico-alvo. Diante deste principio, os Anunciantes e
suas Agéncias adotardo cuidados especiais na elaboragdo de suas estratégias mercadoldgicas e
na estruturacdo de suas mensagens publicitarias. Assim:

a. criancas e adolescentes ndo figurardo, de qualquer forma, em andncios; qualquer pessoa que
neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de idade;

b. as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo justificavel
qualquer transigéncia em relagdo a este principio. Assim, o contetdo dos anuncios deixara claro
tratar-se de produto de consumo impréprio para menores; ndo empregara linguagem,
expressdes, recursos graficos e audiovisuais reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-
juvenil, tais como animais “humanizados”, bonecos ou animagfes que possam despertar a
curiosidade ou a atencdo de menores nem contribuir para que eles adotem valores morais ou
habitos incompativeis com a menoridade;

c. o planejamento de midia levard em consideracéo este principio, devendo, portanto, refletir as
restricbes e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, o anincio somente serd
inserido em programagcéo, publicacdo ou web-site dirigidos predominantemente a maiores de
idade. Diante de eventual dificuldade para afericio do publico predominante, adotar-se-a
programacdo que melhor atenda ao propésito de proteger criancas e adolescentes;

d. os websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrarem na categoria aqui tratada
dever&o conter dispositivo de acesso seletivo, de modo a evitar a navegagao por menores.
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3. Principio do consumo com responsabilidade social

A publicidade ndo devera induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel.
Assim, diante deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade ndo constituirdo o principal conteido da mensagem; modelos
publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual;

b. ndo conterdo cena, ilustracdo, audio ou video que apresente ou sugira a ingestdo do
produto;

c. ndo serdo utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o consumo do
produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal, éxito profissional
ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de seducao;

d. apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-80 as mesmas condicionantes dispostas no
item 2, letras “a”, “b”, “c” e “d” do Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados e Endossos;

e. ndo serdo empregados argumentos ou apresentadas situa¢fes que tornem o consumo do
produto um desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que ndo bebam; jamais se utilizara
imagem ou texto que menospreze a moderagdo N0 coNSUMO;

f. ndo se admitira que sejam elas recomendadas em razdo do teor alcodlico ou de seus efeitos
sobre 0s sentidos;

g. referéncias especificas sobre a redugdo do teor alcodlico de um produto sdo aceitaveis, desde
que ndo haja implicagbes ou conclusGes sobre a seguranga ou quantidade que possa ser
consumida em razdo de tal reducdo;

h. ndo se associara positivamente o consumo do produto a conducéo de veiculos;

i. ndo se encorajard 0 consumo em situagBes improprias, ilegais, perigosas ou socialmente
condenaveis;

j. ndo se associard o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade profissional;

k. ndo se associard o produto a situacdo que sugira agressividade, uso de armas e alteracdo de
equilibrio emocional,;

I. ndo se utilizard uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgacéo da marca.

4. Horérios de veiculacao

Os horérios de veiculagdo em Ré&dio e TV, inclusive por assinatura, submetem-se a seguinte
disciplinagao:

a. quanto a programacao regular ou de linha: comerciais, spots, inserts de video, textos-foguete,
caracterizagOes de patrocinio, vinhetas de passagem e mensagens de outra natureza, inclusive o
merchandising ou publicidade indireta, publicidade virtual e as chamadas para 0s respectivos
programas so serdo veiculados no periodo compreendido entre 21h30 (vinte e uma horas e trinta
minutos) e 6h (seis horas) (horéario local);

b. quanto a transmissdo patrocinada de eventos alheios & programacdo normal ou rotineira: as
respectivas chamadas e caracterizagdes de patrocinio limitar-se-do a identificacdo da marca e/ou
fabricante, slogan ou frase promocional, sem recomendacdo de consumo do produto. As
chamadas assim configuradas serdo admitidas em qualquer horario.

5. Clausula de adverténcia

Todo anuncio, qualquer que seja 0 meio empregado para sua veiculagdo, contera “clausula de
adverténcia” a ser adotada em resolucdo especifica do Conselho Superior do CONAR, a qual
refletird a responsabilidade social da publicidade e a consideracdo de Anunciantes, Agéncias de
Publicidade e Veiculos de Comunicacdo para com o publico em geral. Diante de tais
compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolucdo levara em conta as
peculiaridades de cada meio de comunicagdo e indicard, quanto a cada um deles, dizeres,
formato, tempo e espago de veiculagdo da clausula. Integrada ao antincio, a “cldusula de
adverténcia” ndo invadird o contetido editorial do Veiculo; sera comunicada com corre¢do, de
maneira ostensiva e enunciada de forma legivel e destacada. E mais:

a. em Ré&dio, deveré ser inserida como encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devera ser inserida em audio e video como
encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-a as mensagens publicitarias
veiculadas em teatros, casas de espetaculo e congéneres;

c. em Jornais, Revistas e qualquer outro meio impresso; em painéis e cartazes e nas pegas
publicitarias pela internet, devera ser escrita na forma adotada em resolucao;
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d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, deverd observar as mesmas prescri¢des
adotadas para o meio TV;

e. nas embalagens e nos rétulos, devera reiterar que a venda e o consumo do produto sdo
indicados apenas para maiores de 18 anos.

6. Midia exterior e congéneres:

Por alcancarem todas as faixas etarias, sem possibilidade técnica de segmentacdo, as mensagens
veiculadas em Midia Exterior e congéneres, sejam "outdoors”, “indoors” em locais de grande
circulagao, telas e painéis eletronicos, "back e front lights", painéis em empenas de edificagdes,
"busdoors”, envelopamentos de veiculos de transporte coletivo, pecas publicitarias de qualquer
natureza no interior de veiculos de transporte, veiculos empregados na distribuicdo do produto;
pecas de mobiliario urbano e assemelhados etc., quaisquer que sejam 0s meios de comunicagao
e 0 suporte empregados, limitar-se-d0 a exibicdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo
de consumo, mantida a necessidade de inclusdo da “cldusula de adverténcia”.

7. Excecoes

Estardo desobrigados da inser¢do de “clausula de adverténcia” os formatos abaixo especificados
gue ndo contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estadios, sambddromos, ginasios e outras arenas desportivas, desde
que apenas identifique o produto, sua marca ou slogan;

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposi¢cdo do produto que se utiliza de
veiculos de competicdo como suporte;

C. as “chamadas” para programagao patrocinada em radio e TV, inclusive por assinatura, bem
como as caracterizagdes de patrocinio desses programas;

d. os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

8. Comeércio

Sempre que mencionar produto cuja publicidade € regida por este Anexo, 0 anincio assinado
por atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista, bar, restaurante e
assemelhado estara sujeito as normas aqui previstas, especialmente as contidas no item 5.

9. Salas de espetéaculos:

A veiculagdo em cinemas, teatros e salGes levara em consideragdo o disposto no item 2, letra
"c"

10. Ponto de venda

A publicidade em pontos-de-venda deverd ser direcionada a publico adulto, contendo
adverténcia de que a este é destinado o produto. As mensagens inseridas nos equipamentos de
servico, assim compreendidos as mesas, cadeiras, refrigeradores, luminosos etc., ndo poderdo
conter apelo de consumo e, por essa razdo, ficam dispensadas da “clausula de adverténcia”.

11. Consumo responsavel:

Este Codigo encoraja a realizacdo de campanhas publicitarias e iniciativas destinadas a reforgar
a moderagdo no consumo, a proibicdo da venda e da oferta de bebidas alcodlicas para menores,
e a direcdo responsavel de veiculos.

12. Interpretacéo:

Em razéo da natureza do produto, o CONAR, os Anunciantes, as Agéncias de Publicidade, as
Produtoras de filmes publicitarios e os Veiculos de comunicacdo adotardo a interpretacdo mais
restritiva para as normas dispostas neste Anexo.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 18/02/08.

Artigo 6°

Toda publicidade deve estar em consonéncia com os objetivos do desenvolvimento econdmico,
da educacdo e da cultura nacionais.

Artigo 7°

De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural sobre grandes massas da
populacéo, este Cédigo recomenda que 0s andncios sejam criados e produzidos por Agéncias e
Profissionais sediados no pais - salvo impossibilidade devidamente comprovada e, ainda, que
toda publicidade seja agenciada por empresa aqui estabelecida.
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SECAO 2 - Objetivos

Artigo 8°

O principal objetivo deste Codigo € a regulamentacdo das normas éticas aplicaveis a
publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a estimular o consumo
de bens e servigos, bem como promover instituicdes, conceitos ou idéias.

Paragrafo Unico — Nédo sdo capituladas neste Cddigo as atividades de Relagdes Publicas e
“Publicity”, por serem ambas distintas tanto da publicidade quanto da propaganda.

Artigo 9°

A atividade publicitaria de que trata este Codigo sera sempre ostensiva.

8 1° — A alusdo & marca de produto ou servico, razdo social do anunciante ou emprego de
elementos reconhecidamente a ele associados atende ao principio da ostensividade.

8 2° — O “teaser”, assim entendida a mensagem que visa a criar expectativa ou curiosidade no
publico, poderéa prescindir da identificacdo do anunciante, do produto ou do servico.

Artigo 10

A publicidade indireta ou “merchandising” submeter-se-4 igualmente a todas as normas
dispostas neste Codigo, em especial os principios de ostensividade (art. 90) e identificacdo
publicitéria (artigo 28).

Artigo 11

A propaganda politica e a politico-partidaria ndo sdo capituladas neste Cadigo.

Artigo 12

A publicidade governamental, bem como a de empresas subsidiarias, autarquias, empresas
publicas, departamentos, entidades paraestatais, sociedades de economia mista e agentes oficiais
da Unido, dos Estados, dos Territorios, dos Municipios e do Distrito Federal, salvo proibigdo
legal, deve se conformar a este Codigo da mesma forma que a publicidade realizada pela
iniciativa privada.

Artigo 13

A publicidade de causas, institui¢cGes sociais, fundacGes ou de quaisquer outras atividades ou
entidades sem fins lucrativos também sera regida por este C6digo, em tudo que lhe couber.
SECAO 3 - Interpretacéo

Artigo 14

Este Cddigo deve ser aplicado no espirito tanto quanto na letra.

Artigo 15

Os padr@es éticos de conduta estabelecidos neste Cadigo devem ser respeitados por quantos
estdo envolvidos na atividade publicitaria, sejam Anunciantes, Agéncias de Publicidade,
Veiculos de Divulgagdo, sejam Publicitarios, Jornalistas e outros Profissionais de Comunicagdo
participantes do processo publicitario.

Artigo 16

Embora concebido essencialmente como instrumento de autodisciplina da atividade publicitaria,
este Cadigo é também destinado ao uso das autoridades e Tribunais como documento de
referéncia e fonte subsidiaria no contexto da legislacdo da propaganda e de outras leis, decretos,
portarias, normas ou instru¢fes que direta ou indiretamente afetem ou sejam afetadas pelo
anuancio.

Artigo 17

Ao aferir a conformidade de uma campanha ou andncio aos termos deste Codigo, o teste
primordial deve ser o impacto provavel do antncio, como um todo, sobre aqueles que irdo vé-lo
ou ouvi-lo. A partir dessa analise global é que se examinara detalhadamente cada parte do
contetido visual, verbal ou oral do anincio, bem como a natureza do meio utilizado para sua
veiculacdo.

Artigo 18

Para os efeitos deste Codigo:

a. a palavra anutncio é aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie de
publicidade, seja qual for o meio que a veicule. Embalagens, rotulos, folhetos e material de
ponto-de-venda séo, para esse efeito, formas de publicidade. A palavra anuncio s6 abrange,
todavia, a publicidade realizada em espaco ou tempo pagos pelo Anunciante;
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b. a palavra produto inclui bens, servicos, facilidades, instituigdes, conceitos ou idéias que
sejam promovidos pela publicidade;

c. a palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida pelo anuncio, seja como
consumidor final, publico intermediario ou usuério.

CAPITULO Il - PRINCIPIOS GERAIS

SECAO 1 - Respeitabilidade

Artigo 19

Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pessoa humana, a
intimidade, ao interesse social, as institui¢des e simbolos nacionais, as autoridades constituidas
e ao nucleo familiar.

Artigo 20

Nenhum andncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminagdo
racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade.

Artigo 21

Os anuncios ndo devem conter nada que possa induzir a atividades criminosas ou ilegais - ou
que pareca favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades.

SECAO 2 - Decéncia

Artigo 22

Os anuncios ndo devem conter afirmacfes ou apresentagdes visuais ou auditivas que ofendam
0s padr@es de decéncia que prevalecam entre aqueles que a publicidade podera atingir.

SECAO 3 — Honestidade

Artigo 23

Os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confiangca do consumidor, ndo
explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e ndo se beneficiar de sua credulidade.

SEC;AO 4 - Medo, Supersticéo, Violéncia

Artigo 24

Os anlncios ndo devem apoiar-se no medo sem que haja motivo socialmente relevante ou razéo
plausivel.

Artigo 25

Os anuncios ndo devem explorar qualquer espécie de supersticao.

Artigo 26

Os anuncios ndo devem conter nada que possa conduzir a violéncia.

SECAO 5 - Apresentacio Verdadeira

Artigo 27

O anuncio deve conter uma apresentacdo verdadeira do produto oferecido, conforme disposto
nos artigos seguintes desta Secdo, onde estdo enumerados alguns aspectos que merecem
especial atengdo.

§ 1° - Descricdes

No anuncio, todas as descricoes, alegacGes e comparacdes que se relacionem com fatos ou
dados objetivos devem ser comprobatorias, cabendo aos Anunciantes e Agéncias fornecer as
comprovagdes, quando solicitadas.

§ 2° - Alegacdes

O anuncio ndo devera conter informagdo de texto ou apresentacdo visual que direta ou
indiretamente, por implicacdo, omisséo, exagero ou ambigiidade, leve o Consumidor a engano
quanto ao produto anunciado, quanto ao Anunciante ou Seus concorrentes, nem tampouco
quanto a:

a. natureza do produto (natural ou artificial);

b. procedéncia (nacional ou estrangeira);

C. composicao;
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d. finalidade.

§ 3° - Valor, Preco, Condices

O anuncio deveré ser claro quanto a:

a. valor ou preco total a ser pago pelo produto, evitando comparages irrealistas ou exageradas
com outros produtos ou outros precos: alegada a sua reducdo, o Anunciante deverd poder
comprova-la mediante andncio ou documento que evidencie o pre¢o anterior;

b. entrada, prestagdes, peculiaridades do crédito, taxas ou despesas previstas nas operacoes a
prazo;

c. condic¢bes de entrega, troca ou eventual reposi¢do do produto;

d. condic0es e limitacdes da garantia oferecida.

§ 4° - Uso da Palavra ""Grétis"

a. O uso da palavra "gratis" ou expressao de idéntico significado s6 serd admitido no anuncio
guando ndo houver realmente nenhum custo para o Consumidor com relacdo ao prometido
gratuitamente;

b. nos casos que envolverem pagamento de qualquer quantia ou despesas postais, de frete ou de
entrega ou, ainda, algum imposto, é indispensavel que o Consumidor seja esclarecido.

8 5° - Uso de Expressdes Vendedoras

O uso de expressdes como "direto do fabricante”, "prego de atacado”, "sem entrada” e outras de
igual teor ndo devem levar o consumidor a engano e s6 serdo admitidas quando o Anunciante ou
a Agéncia puderem comprovar a alegacéo.

§ 6° - Nomenclatura, Linguagem, "'Clima"

a. O andncio adotara o vernaculo gramaticalmente correto, limitando o uso de giria e de
palavras e expressdes estrangeiras, salvo quando absolutamente necessarias para transmitir a
informacdo ou o "clima" pretendido. Todavia, esta recomendacdo néo invalida certos conceitos
universalmente adotados na criagdo dos anuncios e campanhas. O primeiro deles é que a
publicidade ndo se faz apenas com fatos e idéias, mas também com palavras e imagens; logo, as
liberdades semanticas da criacdo publicitaria sdo fundamentais. O segundo é que a publicidade,
para se comunicar com o publico, tem que fazer uso daquela linguagem que o poeta ja
qualificou como " Lingua errada do povo / Lingua certa do povo / Porque ele é que fala gostoso
/ O portugués no Brasil";

b. na publicidade veiculada pelo Radio e pela Televisdo, devem os Anunciantes, Agéncias e
Veiculos zelar pela boa prondncia da lingua portuguesa, evitando agravar os vicios de prosodia
gue tanto ja estdo contribuindo para desfigurar o legado que recebemos de nossos antepassados;
c. todo anuncio deve ser criado em funcdo do contexto sociocultural brasileiro, limitando-se o
mais possivel a utilizacdo ou transposi¢do de contextos culturais estrangeiros;

d. o andncio ndo utilizard o caldo; e. nas descri¢fes técnicas do produto, o anincio adotara a
nomenclatura oficial do setor respectivo e, sempre que possivel, seguird 0s preceitos e as
diretrizes da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas - ABNT e do Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial - INMETRO.

8§ 7° - Pesquisas e Estatisticas

a. 0 anuncio ndo se referird a pesquisa ou estatistica que nédo tenha fonte identificavel e
responsavel;

b. 0 uso de dados parciais de pesquisa ou estatistica ndo deve levar a conclusdes distorcidas ou
opostas aquelas a que se chegaria pelo exame do total da referéncia.

§ 8° - Informacéo Cientifica

O anuncio so6 utilizara informacéo cientifica pertinente e defensavel, expressa de forma clara até
para leigos.

§ 9° - Testemunhais

a. O anancio abrigard apenas depoimentos personalizados e genuinos, ligados a experiéncia
passada ou presente de quem presta o depoimento, ou daquele a quem o depoente personificar;
b. o testemunho utilizado deve ser sempre comprovavel;

€. quando se usam modelos sem personalizacdo, permite-se 0 depoimento como "licenca
publicitéria” que, em nenhuma hipétese, se procurard confundir com um testemunhal;
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d. o uso de modelos trajados com uniformes, fardas ou vestimentas caracteristicas de uma
profissdo nao devera induzir o Consumidor a erro e sera sempre limitado pelas normas éticas da
profissdo retratada;

e. 0 uso de sosias depende de autorizacdo da pessoa retratada ou imitada e ndo deverd induzir a
confusdo.

SECAO 6 - Identificacio Publicitaria

Artigo 28

O anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de
veiculacdo.

Artigo 29

Este Cddigo ndo se ocupa da chamada “propaganda subliminar”, por ndo se tratar de técnica
comprovada, jamais detectada de forma juridicamente inconteste. Sdo condenadas, no entanto,
quaisquer tentativas destinadas a produzir efeitos “subliminares” em publicidade ou
propaganda.

Paragrafo Unico

Este Codigo encoraja os Veiculos de Comunicacdo a adotarem medidas ao seu alcance
destinadas a facilitar a apreensdo da natureza publicitaria da a¢dao de “merchandising”.

Artigo 30

A peca jornalistica sob a forma de reportagem, artigo, nota, texto-legenda ou qualquer outra que
se veicule mediante pagamento, deve ser apropriadamente identificada para que se distinga das
matérias editoriais e ndo confunda o Consumidor.

Artigo 31

Este Cddigo condena os proveitos publicitarios indevidos e ilegitimos, obtidos por meio de
"carona" e/ou "emboscada”, mediante invasdo do espaco editorial ou comercial de veiculo de
comunicagao.

Paragrafo Unico

Consideram-se indevidos e ilegitimos os proveitos publicitarios obtidos:

a. mediante o emprego de qualquer artificio ou ardil;

b. sem amparo em contrato regular celebrado entre partes legitimas, dispondo sobre
objeto licito;

c. sem a prévia concordancia do Veiculo de comunicacdo e dos demais titulares dos
direitos envolvidos.

SECAO 7 - Propaganda Comparativa

Artigo 32

Tendo em vista as modernas tendéncias mundiais - e atendidas as normas pertinentes do Cédigo
da Propriedade Industrial, a publicidade comparativa sera aceita, contanto que respeite 0s
seguintes principios e limites:

a. seu objetivo maior seja o esclarecimento, se ndo mesmo a defesa do consumidor;

b. tenha por principio basico a objetividade na comparacdo, posto que dados subjetivos, de
fundo psicolégico ou emocional, ndo constituem uma base valida de comparacdo perante o
Consumidor;

c. a comparacdo alegada ou realizada seja passivel de comprovacao;

d. em se tratando de bens de consumo a comparacdo seja feita com modelos fabricados no
mesmo ano, sendo condenavel o confronto entre produtos de épocas diferentes, a menos que se
trate de referéncia para demonstrar evolucéo, o que, nesse caso, deve ser caracterizado;

e. ndo se estabeleca confuséo entre produtos e marcas concorrentes;

f. ndo se caracterize concorréncia desleal, denegrimento a imagem do produto ou a marca de
outra empresa;

g. ndo se utilize injustificadamente a imagem corporativa ou o prestigio de terceiros;

h. quando se fizer uma comparacdo entre produtos cujo preco ndo é de igual nivel, tal
circunstancia deve ser claramente indicada pelo andncio.
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SECAO 8 - Seguranca e Acidentes

Artigo 33

Este Codigo condena os anuncios que:

a. manifestem descaso pela segurancga, sobretudo quando neles figurarem jovens e criancas ou
guando a estes for enderecada a mensagem;

b. estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

c. deixem de mencionar cuidados especiais para a prevencdo de acidentes, quando tais cuidados
forem essenciais ao uso do produto;

d. deixem de mencionar a responsabilidade de terceiros, quando tal mencéo for essencial;
e. deixem de especificar cuidados especiais no tocante ao uso do produto por criangas, velhos e
pessoas doentes, caso tais cuidados sejam essenciais.

SECAO 9 - Protecdo da Intimidade

Artigo 34

Este Cddigo condena a publicidade que:

a. faca uso de imagens ou citagdes de pessoas vivas, a menos que tenha sido obtida a sua prévia
e expressa autorizacao;

b. ofenda as convicgGes religiosas e outras suscetibilidades daqueles que descendam ou sejam
de qualquer outra forma relacionados com pessoas ja falecidas cuja imagem ou referéncia figure
no andncio;

c. revele desrespeito a dignidade da pessoa humana e a instituicdo da familia;

d. desrespeite a propriedade privada e seus limites.

Artigo 35

As normas acima néo se aplicam:

a. a fotografias de grandes grupos ou multidées em que os individuos possam ser reconhecidos
mas ndo envolvam um contexto difamatério, ofensivo ou humilhante;

b. & propaganda de livros, filmes, programas de Radio e Televisdo e atividades semelhantes em
gue as pessoas retratadas sejam autores ou participantes.

SECAO 10 - Poluigéo e Ecologia

Artigo 36

A publicidade devera refletir as preocupacbes de toda a humanidade com os problemas
relacionados com a qualidade de vida e a protecdo do meio ambiente; assim, serdo
vigorosamente combatidos 0s andncios que, direta ou indiretamente, estimulem:

a. a poluicdo do ar, das aguas, das matas e dos demais recursos naturais;

b. a poluicdo do meio ambiente urbano;

c. a depredacdo da fauna, da flora e dos demais recursos naturais;

d. a poluicéo visual dos campos e das cidades;

e. a poluicdo sonora;

f. 0 desperdicio de recursos naturais.

Paréagrafo unico

Considerando a crescente utilizacdo de informacfes e indicativos ambientais na publicidade
institucional e de produtos e servicos, serdo atendidos 0s seguintes principios:

veracidade — as informacOes ambientais devem ser verdadeiras e passiveis de verificacdo e
comprovago;

exatiddo — as informagGes ambientais devem ser exatas e precisas, ndo cabendo informagdes
genéricas e vagas;

pertinéncia — as informacGes ambientais veiculadas devem ter relacdo com 0s processos de
producdo e comercializagdo dos produtos e servigos anunciados;

relevancia — o beneficio ambiental salientado devera ser significativo em termos do impacto
total do produto e do servico sobre o meio ambiente, em todo seu ciclo de vida, ou seja, na sua
producdo, uso e descarte.
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SECAO 11 - Criangas e Jovens

Artigo 37

Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na publicidade
fator coadjuvante na formacédo de cidaddos responsaveis e consumidores conscientes. Diante de
tal perspectiva, nenhum anuncio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a crianca. E
mais:

1. Os anuncios deverao refletir cuidados especiais em relagdo a seguranca e as boas maneiras e,
ainda, abster-se de:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade, urbanidade,
honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e ao meio ambiente;

b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo, em particular daqueles que, por
qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto;

. associar criancas e adolescentes a situagfes incompativeis com sua condicdo, sejam elas
ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

d. impor a nogdo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua
falta, a inferioridade;

e. provocar situagdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar terceiros, com o
propdsito de impingir 0 consumo;

f. empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendagéo ou
sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacdo deles nas demonstragdes
pertinentes de servico ou produto;

g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que andncio seja confundido com noticia;

h. apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e adolescentes contenha
caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos os similares;

i. utilizar situacdes de pressdo psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de infundir medo.

2. Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e adolescentes seus
anuncios deverao:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre pais e filhos, alunos e
professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo deste normativo;

b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de lealdade do
publico-alvo;

c. dar atencdo especial &s caracteristicas psicolégicas do publico-alvo, presumida sua menor
capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢cGes psicolégicas nos modelos
publicitarios e no publico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

3. Este Cddigo condena a acdo de merchandising ou publicidade indireta contratada que
empregue criancas, elementos do universo infantil ou outros artificios com a deliberada
finalidade de captar a atengdo desse publico especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado.

4. Nos contetidos segmentados, criados, produzidos ou programados especificamente para o
publico infantil, qualquer que seja o veiculo utilizado, a publicidade de produtos e servi¢os
destinados exclusivamente a esse publico estard restrita aos intervalos e espagos comerciais.

5. Para a avaliacdo da conformidade das a¢BGes de merchandising ou publicidade indireta
contratada ao disposto nesta Secdo, levar-se-a4 em consideracdo que:

a. 0 publico-alvo a que elas sdo dirigidas seja adulto;

b. o produto ou servigo nédo seja anunciado objetivando seu consumo por criancas;

c. a linguagem, imagens, sons e outros artificios nelas presentes sejam destituidos da finalidade
de despertar a curiosidade ou a atencdo das criangas.

8§ 1° - Criancas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos publicitarios em anuncio que
promova 0 consumo de quaisquer bens e servigos incompativeis com sua condicéo, tais como
armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos os demais
igualmente afetados por restricéo legal.

§ 2° - O planejamento de midia dos anincios de produtos de que trata o inciso 2 levara em conta
que criancas e adolescentes tém sua atencdo especialmente despertada para eles. Assim, tais
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anuncios refletirdo as restricbes técnica e eticamente recomendaveis, e adotar-se-a a
interpretacdo a mais restritiva para todas as normas aqui dispostas.

Nota: Nesta Secdo adotar-se-8o os parametros definidos nos arts. 2° e 6° (final) do Estatuto da
Crianga e do Adolescente (Lei n° 8.069/90): “Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a
pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de
idade” e¢ na sua interpretacdo, levar-se-4& em conta a condicdo peculiar da crianca e do
adolescente como pessoas em desenvolvimento.

SECAO 12 - Direito Autoral e Plagio

Artigo 38

Em toda a atividade publicitéria serdo respeitados os direitos autorais nela envolvidos, inclusive
0s dos intérpretes e 0s de reproducao.

Artigo 39

O anuncio ndo utilizara masica de fundo, "vinhetas", ou trechos de composicfes de autores
nacionais ou estrangeiros sem o devido respeito aos respectivos direitos autorais, a ndo ser no
caso de masicas que sejam ou se tenham tornado de dominio publico, de acordo com a
legislacdo especifica, respeitados os direitos de gravagao.

Artigo 40

E condenado o uso desrespeitoso da musica folclérica, dos folguedos e temas populares que
constituem parte integrante do patriménio cultural do pais.

Artigo 41

Este Cddigo protege a criatividade e a originalidade e condena o andncio que tenha por base o
plagio ou imitacdo, ressalvados o0s casos em que a imitacdo é comprovadamente um deliberado
e evidente artificio criativo.

Artigo 42

Sera igualmente condenado o anuncio que configure uma confusdo proposital com qualquer
peca de criacdo anterior.

Artigo 43

O anuncio ndo poderd infringir as marcas, apelos, conceitos e direitos de terceiros, mesmo
aqueles empregados fora do pais, reconhecidamente relacionados ou associados a outro
Anunciante.

Paragrafo Unico

Este Codigo condena a publicidade que faga uso do simbolo oficial e do nome do Conselho
Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria - CONAR, exceto em andncios da propria
entidade.

CAPITULO Il - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

Artigo 44

Pela sua importancia econémica ou social, pelo seu volume, pelas suas repercussdes no

individuo ou na sociedade, determinadas categorias de anincios devem estar sujeitas a cuidados

especiais e regras especificas, além das normas gerais previstas neste Codigo. Essas regras

especificas figuram mais adiante como "Anexos" a este Cédigo e, alguns casos, resultaram de

valiosa colaboracdo de AssociacOes de Classe que prontamente se identificaram com o espirito

do presente Codigo. Séo eles, pela ordem:

Anexo A - Bebidas Alcodlicas;

Anexo B - Educacgéo, Cursos, Ensino;

Anexo C - Empregos e Oportunidades;

Anexo D - Imoveis: Venda e Aluguel;

Anexo E - Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais;

Anexo F - Lojas e Varejo;

Anexo G - Médicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas, Enfermeiros, Servicos
Hospitalares, Paramédicos, Para-hospitalares, Produtos Protéticos e Tratamentos;

Anexo H - Produtos Alimenticios;

Anexo | - Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescrigdo;
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Anexo J - Produtos de Fumo;

Anexo K - Produtos Inibidores de Fumo;

Anexo L - Profissionais Liberais;

Anexo M - Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio;
Anexo N - Turismo, Viagens, Excursdes, Hotelaria;
Anexo O - Veiculos Motorizados;

Anexo P - Cervejas e Vinhos;

Anexo Q - Testemunhais, Atestados, Endossos;
Anexo R - Defensivos Agricolas;

Anexo S - Armas de Fogo;

Anexo T - Ices e Bebidas Assemelhadas.

Anexo U - Apelos de Sustentabilidade.

Anexo V — Publicidade de Servigos de Telecomunicacdo Modalidade Internet Mével

Paragrafo Unico
Pretendendo ser este Cédigo um instrumento dindmico e permanentemente atualizado, essas
categorias especiais poderdo ser ampliadas mediante o acréscimo de novos Anexos.

CAPITULO IV - AS RESPONSABILIDADES

Artigo 45

A responsabilidade pela observancia das normas de conduta estabelecidas neste Codigo cabe ao
Anunciante e a sua Agéncia, bem como ao Veiculo, ressalvadas no caso deste Gltimo as
circunstancias especificas que serdo abordadas mais adiante, neste Artigo:

a. 0 Anunciante assumira responsabilidade total por sua publicidade;

b. a Agéncia deve ter o maximo cuidado na elaboracdo do anuncio, de modo a habilitar o
Cliente Anunciante a cumprir sua responsabilidade, com ele respondendo solidariamente pela
obediéncia aos preceitos deste Cadigo;

c. este Codigo recomenda aos Veiculos que, como medida preventiva, estabelecam um sistema
de controle na recepgédo de anuncios.

Poderé o veiculo:

c.l. recusar o anancio, independentemente de decisdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR, quando entender que o seu contetdo fere,
flagrantemente, principios deste Codigo, devendo, nesta hipétese, comunicar sua decisdo ao
Conselho Superior do CONAR que, se for o caso, determinara a instauragédo de processo ético;
c.2. recusar anuncio que fira a sua linha editorial, jornalistica ou de programacao;

c.3. recusar anuncio sem identificacdo do patrocinador, salvo o caso de campanha que se
enguadre no paragrafo Gnico do Artigo 9° ("teaser");

c.4. recusar anuncio de polémica ou denuncia sem expressa autorizacdo de fonte conhecida que
responda pela autoria da pega;

d. o controle na recepgdo de anuncios, preconizado na letra "c" deste artigo, deverd adotar
maiores precaucdes em relacdo a peca apresentada sem a intermediacdo de Agéncia, que por
ignorancia ou ma-fé do Anunciante, podera transgredir principios deste Codigo;

e. a responsabilidade do Veiculo sera equiparada a do Anunciante sempre que a veiculagdo do
anancio contrariar os termos de recomendacéo que lhe tenha sido comunicada oficialmente pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR.

Artigo 46

Os diretores e qualquer pessoa empregada numa firma, companhia ou instituicdo que tomem
parte no planejamento, criacdo, execucdo e veiculacdo de um andncio, respondem, perante as
normas deste Codigo, na medida de seus respectivos poderes decisorios.

Artigo 47

A responsabilidade na observancia das normas deste Cédigo abrange o andincio no seu contetdo
e forma totais, inclusive testemunhos e declaragdes ou apresentacGes visuais que tenham origem
em outras fontes. O fato de o contetdo ou forma serem originarios, no todo ou em parte, de
outras fontes, ndo desobriga da observancia deste Codigo.
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Artigo 48

Um anuncio enganador ndo pode ser defendido com base no fato de o Anunciante, ou alguém
agindo por ele, ter posteriormente fornecido ao Consumidor as informacgdes corretas. O
Anunciante terd, entretanto, "a priori*, o crédito de boa-fé.

Artigo 49

Nenhum Anunciante, Agéncia, Editor, proprietario ou agente de um veiculo publicitario deve
promover a publicacdo de qualquer andncio que tenha sido reprovado pelo Conselho Nacional
de Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR, criado para o funcionamento deste Codigo.

CAPITULO V - INFRACOES E PENALIDADES

Artigo 50

Os infratores das normas estabelecidas neste C6digo e seus anexos estardo sujeitos as seguintes
penalidades:

a. adverténcia;

b. recomendacdo de alteracdo ou correcdo do Andncio; c. recomendacdo aos Veiculos no
sentido de que sustem a divulgacdo do anuncio;

d. divulgacdo da posicdo do CONAR com relagdo ao Anunciante, & Agéncia e ao Veiculo,
através de Veiculos de comunicacdo, em face do ndo acatamento das medidas e providéncias
preconizadas.

§ 1° - Compete privativamente ao Conselho de Etica do CONAR apreciar e julgar as infragdes
aos dispositivos deste Codigo e seus Anexos e, ao Conselho Superior do CONAR, cumprir e
fazer cumprir as decisdes emanadas do Conselho de Etica em processo regular.

§ 2° - Compete privativamente ao Conselho Superior do CONAR alterar as disposi¢des deste
Cddigo, bem como alterar, suprimir e acrescentar-lhe Anexos.

ANEXOS - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

ANEXO A - Bebidas Alcodlicas

Considera-se bebida alcodlica, para os efeitos da ética publicitaria, aquela que como tal for
classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu licenciamento.
Este Cddigo, no entanto, estabelece distingdo entre trés categorias de bebidas alcoolicas: as
normalmente consumidas durante as refei¢fes, por isso ditas de mesa (as Cervejas e 0s Vinhos,
objetos do Anexo “P”); demais bebidas alcodlicas, sejam elas fermentadas, destiladas,
retificadas ou obtidas por mistura (normalmente servidas em doses, cuja publicidade é
disciplinada pelo Anexo "A"); e a categoria dos “ices”, “coolers”, “alcool pop”, “ready to
drink”, “malternatives”, e produtos a eles assemelhados, em que a bebida alcodlica ¢
apresentada em mistura com &gua, suco ou refrigerante, enquadrada em Anexo préprio (o
Anexo “T”), e no Anexo “A”, quando couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendagfes gerais deste Cddigo e,
obviamente, ndo excluem o atendimento as exigéncias contidas na legislacéo especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral

Por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo restrito e impréprio para determinados
publicos e situacdes — devera ser estruturada de maneira socialmente responsavel, sem se
afastar da finalidade precipua de difundir marca e caracteristicas, vedados, por texto ou imagem,
direta ou indiretamente, inclusive slogan, o apelo imperativo de consumo e a oferta exagerada
de unidades do produto em qualquer pe¢a de comunicagéo.

2. Principio da protecéo a criancas e adolescentes

N&o terd criancas e adolescentes como publico-alvo. Diante deste principio, os Anunciantes e
suas Agéncias adotardo cuidados especiais na elaboragdo de suas estratégias mercadoldgicas e
na estruturacdo de suas mensagens publicitarias. Assim:

a. criancas e adolescentes ndo figurardo, de qualquer forma, em andncios; qualquer pessoa que
neles apareca deverd ser e parecer maior de 25 anos de idade;

b. as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo justificavel
qualquer transigéncia em relag&o a este principio. Assim, o contetdo dos anuncios deixaré claro
tratar-se de produto de consumo impréprio para menores; ndo empregara linguagem,
expressdes, recursos graficos e audiovisuais reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-
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juvenil, tais como animais “humanizados”, bonecos ou animagdes que possam despertar a
curiosidade ou a atencdo de menores nem contribuir para que eles adotem valores morais ou
hébitos incompativeis com a menoridade;

c. o planejamento de midia levara em consideracédo este principio, devendo, portanto, refletir as
restrices e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, 0 andncio somente sera
inserido em programacdo, publicacdo ou web-site dirigidos predominantemente a maiores de
idade. Diante de eventual dificuldade para afericio do publico predominante, adotar-se-a
programacdo que melhor atenda ao propdsito de proteger criangas e adolescentes;

d. os websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrarem na categoria aqui tratada
deverdo conter dispositivo de acesso seletivo, de modo a evitar a havegagao por menores.

3. Principio do consumo com responsabilidade social

A publicidade ndo devera induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel.
Assim, diante deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade ndo constituirdo o principal conteido da mensagem; modelos
publicitérios jamais serdo tratados como objeto sexual,

b. ndo conterdo cena, ilustracdo, audio ou video que apresente ou sugira a ingestdo do
produto;

¢. ndo serdo utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o consumo do
produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal, éxito profissional
ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de sedugéo;

d. apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-80 as mesmas condicionantes dispostas no
item 2, letras “a”, “b”, “c” e “d” do Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados e Endossos;

e. ndo serdo empregados argumentos ou apresentadas situa¢es que tornem o consumo do
produto um desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que ndo bebam; jamais se utilizara
imagem ou texto que menospreze a moderagao no consumo;

f. ndo se admitira que sejam elas recomendadas em razdo do teor alcodlico ou de seus efeitos
sobre 0s sentidos;

g. referéncias especificas sobre a redugdo do teor alcoodlico de um produto séo aceitaveis, desde
que ndo haja implicagbes ou conclusGes sobre a seguranga ou quantidade que possa ser
consumida em razdo de tal reducdo;

h. ndo se associara positivamente o consumo do produto a condugdo de veiculos;

i. ndo se encorajard 0 consumo em situacGes improéprias, ilegais, perigosas ou socialmente
condenaveis;

j. ndo se associard o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade profissional;

k. ndo se associard o produto a situacdo que sugira agressividade, uso de armas e alteracdo de
equilibrio emocional,;

I. ndo se utilizard uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgacéo da marca.

4. Horérios de veiculacao

Os horérios de veiculagdo em Ré&dio e TV, inclusive por assinatura, submetem-se a seguinte
disciplinagao:

a. quanto a programacao regular ou de linha: comerciais, spots, inserts de video, textos-foguete,
caracterizacOes de patrocinio, vinhetas de passagem e mensagens de outra natureza, inclusive o
merchandising ou publicidade indireta, publicidade virtual e as chamadas para os respectivos
programas so serdo veiculados no periodo compreendido entre 21h30 (vinte e uma horas e trinta
minutos) e 6h (seis horas) (horéario local);

b. quanto a transmissdo patrocinada de eventos alheios & programacéo normal ou rotineira: as
respectivas chamadas e caracterizagdes de patrocinio limitar-se-do a identificacdo da marca e/ou
fabricante, slogan ou frase promocional, sem recomendacdo de consumo do produto. As
chamadas assim configuradas serdo admitidas em qualquer horério.

5. Clausula de adverténcia

Todo anuncio, qualquer que seja 0 meio empregado para sua veiculagdo, contera “clausula de
adverténcia” a ser adotada em resolucdo especifica do Conselho Superior do CONAR, a qual
refletird a responsabilidade social da publicidade e a consideracdo de Anunciantes, Agéncias de
Publicidade e Veiculos de Comunicacdo para com o publico em geral. Diante de tais
compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolucao levara em conta as
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peculiaridades de cada meio de comunicacdo e indicard, quanto a cada um deles, dizeres,
formato, tempo e espago de veiculagdo da clausula. Integrada ao antncio, a “clausula de
adverténcia” nao invadird o conteudo editorial do Veiculo; serd comunicada com correcdo, de
maneira ostensiva e enunciada de forma legivel e destacada. E mais:

a. em Radio, devera ser inserida como encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devera ser inserida em audio e video como
encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-4 as mensagens publicitarias
veiculadas em teatros, casas de espetaculo e congéneres;

¢. em Jornais, Revistas e qualquer outro meio impresso; em pain€is e cartazes e nas pecas
publicitarias pela internet, devera ser escrita na forma adotada em resolucéo;

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, devera observar as mesmas prescri¢des
adotadas para o meio TV;

e. nas embalagens e nos rétulos, devera reiterar que a venda e o consumo do produto sdo
indicados apenas para maiores de 18 anos.

6. Midia exterior e congéneres:

Por alcancarem todas as faixas etarias, sem possibilidade técnica de segmentacdo, as mensagens
veiculadas em Midia Exterior e congéneres, sejam "outdoors", “indoors” em locais de grande
circulagao, telas e painéis eletronicos, "back e front lights", painéis em empenas de edificagdes,
"busdoors”, envelopamentos de veiculos de transporte coletivo, pecas publicitarias de qualquer
natureza no interior de veiculos de transporte, veiculos empregados na distribuicdo do produto;
pecas de mobiliario urbano e assemelhados etc., quaisquer que sejam 0s meios de comunicagao
e 0 suporte empregados, limitar-se-d0 a exibi¢do do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo
de consumo, mantida a necessidade de inclusdo da “clausula de adverténcia”.

7. Excecoes

Estardo desobrigados da inser¢ao de “clausula de adverténcia” os formatos abaixo especificados
gue ndo contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estadios, sambddromos, ginasios e outras arenas desportivas, desde
que apenas identifique o produto, sua marca ou slogan;

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposi¢cdo do produto que se utiliza de
veiculos de competicdo como suporte;

C. as “chamadas” para programag¢ao patrocinada em radio e TV, inclusive por assinatura, bem
como as caracterizagdes de patrocinio desses programas;

d. os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

8. Comeércio

Sempre que mencionar produto cuja publicidade é regida por este Anexo, o anincio assinado
por atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista, bar, restaurante e
assemelhado estara sujeito as normas aqui previstas, especialmente as contidas no item 5.

9. Salas de espetéaculos:

A veiculagdo em cinemas, teatros e sales levard em consideragdo o disposto no item 2, letra "'c".

10. Ponto de venda

A publicidade em pontos-de-venda deverd ser direcionada a publico adulto, contendo
adverténcia de que a este é destinado o produto. As mensagens inseridas nos equipamentos de
servico, assim compreendidos as mesas, cadeiras, refrigeradores, luminosos etc., ndo poderdo
conter apelo de consumo e, por essa razdo, ficam dispensadas da “clausula de adverténcia”.

11. Consumo responsavel:

Este Codigo encoraja a realizacdo de campanhas publicitarias e iniciativas destinadas a reforcar
a moderagdo no consumo, a proibicdo da venda e da oferta de bebidas alcoolicas para menores,
e a direcdo responsavel de veiculos.

12. Interpretacéo:

Em razdo da natureza do produto, 0 CONAR, 0s Anunciantes, as Agéncias de Publicidade, as
Produtoras de filmes publicitarios e os Veiculos de comunicacdo adotardo a interpretacdo mais
restritiva para as normas dispostas neste Anexo.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 18/02/08.
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ANEXO 11
ESTATUTO SOCIAL DO CONAR
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ESTATUTO SOCIAL DO CONAR

CAPITULO |

Da associacdo, sua natureza, prazo e sede

Artigo 1°

O CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA —
CONAR, fundado na cidade de Sdo Paulo em 5 de maio de 1980, é uma associagao de
direito privado, apartidéria, laica e sem fins lucrativos.

Artigo 2°

O CONAR tem sede e foro na cidade de Séo Paulo, na Avenida Paulista, 2073, Conjunto
Nacional, Edificio Horsa Il - 18° andar - CEP: 01311-940, e durac¢do ilimitada.

8§ 1° - A dissolucgéo da associagdo s6 podera ocorrer por absoluta e incontornavel
impossibilidade legal, ou material, de preencher as suas finalidades por qualquer modo,
devidamente comprovada em Assembleia Geral, convocada com antecedéncia minima de
30 (trinta) dias e reunida especialmente para tal finalidade.

§ 2° - A dissolucgéo de que trata o pardgrafo anterior somente poderé ser efetivada pelo voto
de, no minimo, 2/3 (dois tercos) dos associados quites com os cofres sociais.

§ 3° - A mesma Assembleia que deliberar a dissolucéo da associacdo determinara o destino
de seu patrimdnio.

8§ 4° Uma vez dissolvida a associacdo, o remanescente do seu patriménio liquido, depois de
deduzidas, se for o caso, as quotas ou fracdes ideais referidas no paragrafo unico do art. 56
do Cédigo Civil (Lei n° 10.406/2002), sera destinado a entidade privada de fins ndo
econdmicos, de fins idénticos ou semelhantes.

Artigo 3°

O CONAR reger-se-a pelas leis do Pais, por este estatuto e pelo Codigo Brasileiro de
Autorregulamentagdo Publicitaria, cujos principios sdo de obediéncia obrigatoria para todos
0S seus associados.

Artigo 4°

O CONAR, a juizo do seu Conselho Superior, poderé filiar-se a organismos internacionais
que retinam entidades congéneres e/ou instituicdes de defesa e promogéo dos valores
estabelecidos em seu estatuto.

CAPITULOII

Das finalidades

Artigo 5°

Sé&o finalidades do CONAR:

I. zelar pela comunicacdo comercial, sob todas as formas, fazendo observar as normas do
Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, as quais prevalecerdo sobre
guaisquer outras;

I1. funcionar como 6rgdo judicante nos litigios éticos que tenham por objeto os conteidos
publicitarios ou questdes a eles relativas;

I11. oferecer assessoria técnica sobre ética publicitaria aos seus associados, aos
consumidores em geral e as autoridades publicas, sempre que solicitada;

IV. divulgar os principios e normas do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria, visando a esclarecer a opinido publica sobre a sua atuacdo regulamentadora de
normas éticas aplicaveis a publicidade comercial, assim entendida como toda a atividade
destinada a estimular o consumo de bens e servigos, bem como promover instituicdes,
conceitos e ideias;

V. atuar como instrumento de concérdia entre anunciantes, agéncias de publicidade e
veiculos de comunicacéo e salvaguarda de seus interesses legitimos e dos consumidores,
podendo promover tentativas de conciliagdo antes ou durante a tramitagdo de representacdes
éticas;

V1. promover a liberdade de expressao publicitaria e a defesa das prerrogativas
constitucionais da propaganda comercial.
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CAPITULO 1l
Do Patrimonio
Artigo 6°
O CONAR tem personalidade juridica e patriménio distintos em relacdo aos seus associados
e integrantes do Conselho Superior, Direcdo Executiva, Conselho de Etica e Conselho
Fiscal, cujos membros ndo respondem subsidiaria ou solidariamente pelas obrigac@es por
ele contraidas.
Artigo 7°
O patriménio do CONAR seré constituido do acervo material representado por todos o0s
seus bens moveis ou imdveis, titulos e produto de doages e legados, dos quais serd feito, ao
fim de cada exercicio social, o respectivo inventario.
8§ 1° - A receita da Associagdo também podera ser constituida por:

a) contribuicdes pagas pelos Associados;

b) rendimentos de investimentos e aplicacOes financeiras feitas pela Associacao;

C) patrocinios em eventos;

d) custas;

e) outras contribuicoes.

8§ 2° Todo e qualquer recurso recebido pela Associa¢do somente podera ser utilizado em
suas praéprias atividades.

83° Os excedentes financeiros decorrentes das atividades da Associacao seréo,
obrigatoriamente, reinvestidos no desenvolvimento de seus objetivos sociais.

CAPITULO IV

Do quadro associativo

Artigo 8°

O quadro associativo do CONAR seré constituido, além das entidades fundadoras, por
entidades representativas em ambito nacional, de agéncias de publicidade, de veiculos de
comunicacao e de anunciantes e, isoladamente, por agéncias de publicidade, veiculos de
comunicacdo e de divulgacdo que exibam publicidade e propaganda, empresas anunciantes,
fornecedores da industria de propaganda, e ainda por entidades da sociedade civil dotadas
de personalidade juridica e cujo estatuto guarde adequacéo e pertinéncia com os objetivos
sociais do CONAR.

Artigo 9°

Os associados classificam-se em:

I. fundadores: ABA - Associacdo Brasileira de Anunciantes; ABAP - Associagdo Brasileira
de Agéncias de Publicidade; ABERT - Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e
Televisdo; ANER — Associagdo Nacional de Editores de Revistas; ANJ - Associagdo
Nacional de Jornais e Central de Outdoor, entidades que subscreveram os atos constitutivos
do CONAR;

11. efetivos: entidades e empresas que aderirem ao Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria e se comprometerem a seguir suas normas e a acatar as
decisbes do Conselho de Etica e do Conselho Superior;

I11. titulares: entidades e empresas que aderirem ao Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria e se comprometerem a seguir suas normas e a acatar as
decisbes do Conselho de Etica e do Conselho Superior, e que ndo optarem pela admiss&o ao
guadro associativo como associado efetivo;

IV. honorarios: pessoas fisicas ou juridicas que tenham prestado relevantes servicos a ética
na atividade publicitaria, seja por atuacdo ou estudos, assim reconhecidos pelo Conselho
Superior;

V. entidades aderentes: pessoas juridicas representativas de segmentos integrantes da cadeia
produtiva da indUstria da propaganda, que aderirem ao Codigo Brasileiro de
Autorregulamentagdo Publicitaria e se comprometerem a seguir suas normas € a acatar as
decisdes do Conselho de Etica e do Conselho Superior.

§ 1° - O associado fundador estara incluido no quadro associativo também como efetivo.
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§ 2° - O associado honorério estard exonerado de qualquer obrigagdo financeira.

§ 3°- O associado aderente dependera, para seu ingresso no quadro associativo, de
deliberacéo especifica do Conselho Superior.

Artigo 10

Serdo admitidos no quadro associativo do CONAR como:

I. associados efetivos: as entidades e empresas que, satisfeitas as exigéncias deste estatuto,
estiverem comprovadamente matriculadas no Registro Civil das Pessoas Juridicas ou no
Registro de Comérecio.

I1. associados titulares: as entidades e empresas que, satisfeitas as exigéncias deste estatuto,
estiverem comprovadamente matriculadas no Registro Civil das Pessoas Juridicas ou no
Registro de Comércio e ndo optarem pela admissdo ao quadro associativo como associados
efetivos.

I11. aderentes: as entidades e empresas que, satisfeitas as exigéncias deste estatuto,
estiverem comprovadamente matriculadas no Registro Civil das Pessoas Juridicas ou no
Registro de Comércio e, ainda, atenderem o disposto no item V do artigo anterior.
Paragrafo Unico — Levando em consideracdo a vocacdo privatista do CONAR, é vedada a
participacdo nos 6rgaos criados por este estatuto de pessoas fisicas no exercicio de mandato
legislativo, cargo em comissao ou funcédo publica de confianga nas esferas federal, estadual,
distrital e municipal, suas autarquias, empresas publicas e fundacdes.

Artigo 11

A admissdo ao quadro associativo far-se-a por solicitacdo direta do interessado, mediante
aprovacao da respectiva ficha-proposta pela Dire¢do Executiva.

§ 1° - O interessado devera preencher uma ficha-proposta e somente seréa considerado
admitido quando subscrever e obrigar-se ao respeito e cumprimento do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria e demais normas que compdem o arcabou¢o normativo
da entidade.

§ 2° - E facultado & Direcdo Executiva proceder ao reenquadramento do associado como
titular ou efetivo em funcdo de sua capacidade econdmica e do ambito geogréfico de sua
atuacdo.

§ 3° - Os associados honorarios e aderentes serdo admitidos ao quadro associativo por
indicagdo e referendo do Conselho Superior.

CAPITULO V

Dos direitos dos associados

Artigo 12

Sdo direitos dos associados:

a. participar das assembleias gerais, por seus representantes devidamente credenciados ou
reconhecidos, nelas votar e ser votados, desde que satisfaca as exigéncias estatutarias, sendo
vedada a outorga de procuragdes a outro associado para que o represente perante 0s 6rgaos
do CONAR,;

b. representar ao Conselho de Etica do CONAR acerca de matéria que julgue do interesse
ético da atividade de propaganda comercial;

c. beneficiar-se do assessoramento oferecido pelo CONAR;

d. oferecer teses, sugestdes e proposigdes que visem ao aprimoramento e/ou atualizacdo dos
principios da ética de propaganda comercial e sua defesa;

e. postular o efeito suspensivo de decisdo do Conselho de Etica;

f. demitir-se do quadro associativo, se em dia com suas obrigac6es, podendo a ele retornar a
qualquer tempo, atendidos os requisitos estatutarios vigentes ao tempo do pedido de
readmisséo.

CAPITULO VI

Dos deveres dos associados

Artigo 13

Séo deveres do associado e de seu representante, quando investido em cargo ou funcéo
criado por este estatuto:

I. zelar pelo bom nome do CONAR e colaborar de forma permanente para a consecucao de
seus objetivos;
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I1. cumprir e fazer cumprir as disposi¢des do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria;

1. cumprir e fazer cumprir as disposicOes deste estatuto e as deliberacdes e/ou decisbes da
Assembleia Geral, e dos Conselhos Superior e de Etica;

IV. efetuar, pontualmente, 0 pagamento de suas contribuicdes financeiras;

V. comparecer as assembleias gerais, encontros, conferéncias ou seminarios promovidos
pelo CONAR, visando ao aprimoramento da ética da atividade de propaganda comercial,
V1. desempenhar, uma vez aceitas, as funcfes para as quais foi eleito ou designado pelo
CONAR;

V1. zelar pela conservacdo dos bens do CONAR;

VI11. comunicar ao Conselho Superior, logo que deles tenha conhecimento, atos ou fatos
gue possam atentar contra a ética da atividade de propaganda comercial, seu conceito e bom
nome do CONAR;

IX. guardar sigilo acerca de atos ou fatos de que tenha tido conhecimento em razéo da
investidura em cargo criado por este estatuto;

X. respeitar o sigilo que resguardar feitos em andamento perante o Conselho de Etica.
CAPITULO VII

Das infrag0es e penalidades

Artigo 14

Constituem infragdes a disciplina social:

I. deixar de cumprir deliberacio ou recomendacio dos Conselhos Superior e de Etica;

I1. promover, por meios diretos ou indiretos, o descrédito da autorregulamentacao
publicitaria;

I11. protelar ou embargar o cumprimento de deliberacdes ou recomendacfes emanadas dos
Conselhos Superior e de Etica, depois de esgotada a fase de recurso interno, salvo se
protegido pela legislagdo em vigor;

IV. coagir, influenciar ou tentar influenciar integrante de qualquer dos 6rgéos criados por
este estatuto com a finalidade de obter resultado favoravel em julgamento de matéria
submetida ao Conselho de Etica;

V. participar, direta ou indiretamente, de qualquer movimento, agéo ou grupo de
influenciamento com o proposito de exercer pressdo ou afetar a isengdo e autonomia dos
integrantes dos 6rgdos do CONAR,;

V1. quebrar o sigilo a respeito de atos ou fatos de que tenha tido conhecimento em razdo da
investidura em cargo criado por este estatuto;

VII. violar a clausula do sigilo regimental quando aplicada a feito em andamento perante o
Conselho de Etica.

Artigo 15

As infracOes a disciplina social serdo punidas, segundo sua autoria e gravidade, com uma
das seguintes sangoes:

I. adverténcia oral ou escrita;

I1. adverténcia publica por edital afixado na sede social e transcrita em boletim;

I11. suspensao até 12 (doze) meses;

IV. exclusdo do quadro associativo;

V. impedimento para atuar em 6rgdo criado por este estatuto.

Artigo 16

As penas de adverténcia serdo impostas pelo presidente do CONAR; as demais sé-lo-do
pelo Conselho Superior em decisfes adotadas por votacdo secreta e maioria de 2/3 (dois
tercos) dos presentes, ficando desde ja estabelecido que a exclusdo do quadro associativo
deverd ser deliberada em Assembleia Geral Extraordinaria.

Artigo 17

O processo de aplicacdo das penalidades tera carater contraditério, assegurado sempre ao
acusado amplo direito de defesa e de recurso.

§ 1° - O associado devera receber notificagdo escrita, encaminhada por via postal com aviso
de recebimento (A.R.), comunicando do que ¢ acusado, e tera prazo de 5 (cinco) dias Uteis,
contados da recepgdo, para apresentar defesa.
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§ 2° - O resultado da apreciacdo do Conselho Superior sera também comunicado por escrito
com aviso de recebimento (A.R.).

Artigo 18

O Conselho Superior, por iniciativa de um de seus membros ou associado em pleno gozo de
seus direitos, podera representar, disciplinarmente, conferindo-se sigilo ao respectivo
processo.

Artigo 19

O associado punido com a pena de excluséo ficara impedido, pelo prazo de um ano, de ser
readmitido no quadro associativo.

Paragrafo Unico - A readmissdo como associado ocorrerd apenas quando o Conselho
Superior, por solicitacdo do interessado, e por maioria simples, julgar sanados os efeitos do
ato que motivaram a eliminacéo e reconhecer a disposi¢do de cumprir este estatuto e acatar
0 Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitéria.

Artigo 20

Os processos de exclusdo por falta de pagamento de contribuigdes serdo considerados
encerrados mediante o pagamento do débito.

Paragrafo unico - A readmissao no caso de eliminagdo por falta de pagamento se dara
apenas mediante o pagamento do débito acumulado, atualizado monetariamente.
CAPITULO VIII

Dos 06rgéos da associagdo

Artigo 21

S&o 6rgdos do CONAR:

I. Assembleia Geral

I1. Conselho Superior

I11. Diregéo Executiva

IV. Conselho de Etica

V. Conselho Fiscal

Paragrafo Gnico - E vedado ao integrante de 6rgao criado por este estatuto obrigar ou
comprometer a associagcdo em negocios e assuntos estranhos aos fins e interesses sociais.
CAPITULO IX

Da Assembleia Geral

Artigo 22

A Assembleia Geral é 6rgdo soberano da associa¢do, com funcédo deliberativa e serd
constituida pelos associados em dia com suas obrigac6es sociais e que satisfagam as
condicdes estabelecidas neste estatuto.

§ 1° - Compete a Assembleia Geral:

a. eleger e/ou destituir os membros dos 6rgdos do CONAR previstos no Artigo 21 deste
Estatuto;

b. apreciar o relatério e julgar as contas do Conselho Superior e dos Administradores,
relativas ao exercicio financeiro encerrado;

c. alterar o Estatuto Social.

8§ 2° - Para deliberagdo relativa aos itens “a” e “c” do paragrafo 1° sera exigido o voto
concorde de dois tergos dos presentes a Assembleia especialmente convocada para esse fim.
§ 3° - Cada associado tera direito a um voto nas Assembleias Gerais.

Artigo 23

A Assembleia Geral reunir-se-a:

I. ordinariamente: na segunda quinzena de marco de cada ano, para apreciar o relatorio e
julgar as contas do Conselho Superior e dos Administradores relativas ao exercicio
financeiro anterior, e, quando for o caso, eleger os membros do Conselho Fiscal.

I1. extraordinariamente: sempre que convocada, para deliberar sobre:

a. reforma do Estatuto Social;

b. proposta de dissolucdo da associagéo;

c. aplicacdo de pena de exclusdo de associado e/ou destituir integrante de 6rgéo criado por
este estatuto.

d. outras matérias ndo inseridas na competéncia da Assembleia Geral Ordinaria.
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Parégrafo Unico - A Assembleia Geral Ordinaria e a Assembleia Geral Extraordinéria
poderdo ser, cumulativamente, convocadas e realizadas no mesmo local, data, hora e
instrumentadas em ata Unica.

Artigo 24

Sera nula a deliberacdo da Assembleia Geral estranha a pauta de sua convocacdo, salvo se
estiverem presentes todos 0s associados com direito a voto.

Artigo 25

Compete ao Presidente do CONAR, observado o disposto neste estatuto, convocar a
Assembleia Geral Ordinéria e/ou Extraordinaria.

8§ 1° - A Assembleia Geral Extraordinaria também podera ser convocada com base em
deliberacdo de 2/3 (dois tercos) do nimero de membros do Conselho Superior ou por
requerimento subscrito por no minimo 1/5 (um quinto) dos associados.

§ 2° - A convocagéo far-se-a mediante anuncio publicado no Diario Oficial da Uni&o e na
pagina da associacdo na rede mundial de computadores, contendo, além do local, data e
hora da Assembleia, a ordem do dia e, no caso de reforma do estatuto, a indicacéo da
matéria.

§ 3° - A publicacdo a que se refere o paragrafo anterior devera ser feita com antecedéncia de
30 (trinta) dias para a Assembleia Geral Ordinaria e 10 (dez) dias para a Assembleia Geral
Extraordinaria. No sitio da associagdo na internet, o edital ser4 mantido em veiculacéo até a
data das Assembleias.

Artigo 26

A Assembleia Geral instalar-se-a, em primeira convocagao, com a presenca de metade mais
um do numero de associados com direito a voto e, em segunda convocagdo, com qualquer
namero 30 (trinta) minutos apds o horario previsto para a primeira convocagao.

Paragrafo unico - Se 30 (trinta) minutos ap6s a hora fixada para a primeira convocacéo ndo
houver nimero legal, o Secretério lavrara no livro de atas o termo, assinando-o juntamente
com o Presidente da mesa.

Artigo 27

Incumbe ao Presidente do CONAR instalar e presidir as Assembleias Gerais, sendo
substituido, nos seus impedimentos, pelos 1°, 2° e 3° Vice-Presidentes, nesta ordem.
Artigo 28

As decisbes das Assembleias Gerais serdo adotadas por voto secreto ou voto a descoberto
ou por aclamacgéo, de acordo com a decisdo da propria Assembleia.

Paragrafo unico - Dos trabalhos e deliberagdes da Assembleia sera lavrada, em livro
préprio, ata assinada pelos associados presentes. Para validade da ata é suficiente a
assinatura de quantos bastem para constituir o "quorum" de delibera¢éo necessario.
Artigo 29

Nas Assembleias Gerais o livro de presenca sera encerrado com a lavratura de um termo de
encerramento assinado pelo Secretario e pelo Presidente da mesa.

CAPITULO X

Do Conselho Superior

Artigo 30

O Conselho Superior do CONAR € o 6rgdo normativo e de Administragdo da associacao,
integrado por representantes das entidades fundadoras, atuando em nome e enquanto
mandatarios delas, na seguinte proporcao:

I. Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade com 3 (trés) representantes;

I1. Associacao Brasileira de Anunciantes com 3 (trés) representantes;

I11. Associagdo Nacional de Jornais com 3 (trés) representantes;

IV. Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo com 6 (seis) representantes,
sendo 3 (trés) de Radio e 3 (trés) de Televisdo;

V. Associacdo Nacional de Editores de Revistas com 3 (trés) representantes;

V1. Central de Outdoor com 2 (dois) representantes.
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§ 1° - O Conselho Superior sera integrado, também, pelo Gltimo ex-Presidente do CONAR,
na qualidade de membro nato, com todas as prerrogativas dos demais representantes.

§ 2° - O representante que, sem motivo justificado, faltar a 2 (duas) reunides do Conselho
Superior no mesmo ano ou a 3 (trés) na mesma gestdo perdera sua condigdo de
representante, devendo a entidade fundadora proceder a indicagdo de substituto.

Artigo 31

Os mandatos dos integrantes do Conselho Superior pertencem as entidades fundadoras do
CONAR que os tenham designado e terdo a duracdo de 2 (dois) anos, admitida a
reconducéo.

8§ 1° - As entidades com assento no Conselho Superior promoverao a designagao e a
substituicao de seus representantes através de documento habil.

§ 2° - Seré declarada vaga, e preenchida em conformidade com as disposicdes deste
estatuto, a funcao eletiva do Conselho Superior sempre que seu exercente deixar de
representar a entidade que o tenha designado.

Artigo 32

Compete ao Conselho Superior do CONAR:

I. propor alteragdes ao estatuto da associagéo.

I1. deliberar sobre:

a. alteracdes do Caodigo Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria;

b. aquisicdo, alienagdo ou oneragdo de bens imoveis da associagéo;

c. aplicacdo de fundos da associacéo;

d. contratagdo de empréstimo bancario;

e. convocagao da Assembleia Geral Extraordinaria;

f. oportunidade, conveniéncia, valor e forma de pagamento das contribuicoes
extraordindrias dos associados.

I11. aprovar e alterar o Regimento Interno do Conselho de Etica.

IV. eleger, entre seus integrantes, o Presidente, os 1°, 2° e 3° Vice-Presidentes do CONAR e
os Presidentes das Camaras do Conselho de Etica.

V. funcionar como 6rgéao consultivo dos associados para as matérias pertinentes ao objeto
social e oferecer assessoria aos poderes publicos e entidades privadas em assuntos relativos
a ética publicitaria e ao Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria.

V1. receber os expedientes originados dos poderes publicos e, a seu juizo, transforma-los
em representacdo, observado o disposto no art. 43, paragrafo Unico, deste estatuto.

V1. aplicar penalidades por infragdo a disciplina social.

V1. cumprir e fazer cumprir as decisdes e recomendagdes emanadas do Conselho de Etica
em processo regular.

IX. baixar normas de funcionamento do CONAR.

X. aprovar as previsdes orcamentarias que Ihe forem submetidas pela Dire¢do Executiva do
CONAR.

XI. fornecer ao Conselho Fiscal as informagGes que Ihe forem solicitadas.

XI1. designar e destituir o Vice-Presidente Executivo e o Diretor de Assuntos Legais.
Artigo 33

O Conselho Superior reunir-se-a ordinariamente uma vez por ano e, extraordinariamente,
sempre que for convocado.

§ 1° - O Presidente do CONAR convocara e presidira as reunides do Conselho Superior.

§ 2° - O "quorum™ minimo de instalag&o e deliberacdo do Conselho Superior é de 9 (nove)
membros.

8§ 3° - As deliberagdes do Conselho Superior constardo da ata da respectiva reunido.
CAPITULO XI

Da administracdo da associacdo

Artigo 34

A Direcdo Executiva competird a um colegiado de até 10 (dez) membros, investido de
poderes gerais e especiais de administracdo, e assim constituido: um Presidente e quatro
Vice-Presidentes, um Diretor de Assuntos Legais, um Diretor de Acompanhamento
Processual e Coordenacio do Conselho de Etica e até 3 (trés) Diretores de livre escolha do
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Presidente cujas atribuicOes serdo por ele fixadas.

8§ 1° - O Presidente e trés Vice-Presidentes serdo eleitos pelo Conselho Superior dentre seus
integrantes, observado o disposto em regimento especifico e terdo mandato de dois anos,
permitida sua reeleicéo.

§ 2° - Os mandatos do Presidente e dos trés Vice-Presidentes eleitos prolongar-se-ao
automaticamente até a investidura de seus sucessores.

§ 3°- O quarto Vice-Presidente, que terd a denominacgéo de Vice-Presidente Executivo, 0
Diretor de Assuntos Legais e o Diretor de Acompanhamento Processual e Coordenagéo do
Conselho de Etica serdo nomeados pelo Conselho Superior e terdo as respectivas
remuneragOes estabelecidas pela Dire¢do Executiva.

§ 4° - A excecdo dos referidos no paragrafo 3°, todos os demais cargos da Diregdo
Executiva e dos Conselhos da Associacdo serdo isentos de remuneracdo e exercidos em
carater “pro bono”.

§ 5° - O Diretor de Acompanhamento Processual e Coordenacio do Conselho de Etica
substituira o 2° Vice-Presidente em suas auséncias e impedimentos temporarios,
exclusivamente para as funcdes de secretaria.

Artigo 35

Compete ao Presidente:

I. representar a associacao, ativa e passivamente, em juizo e fora dele;

I1. responder pela comunicagdo institucional do CONAR, centralizando sua execugao,
podendo delegar missdes especificas;

I11. cumprir e fazer cumprir este estatuto, as deliberacfes e recomendacdes da Assembleia
Geral, Conselho Superior, Conselho de Etica e Conselho Fiscal;

IV. convocar, instalar e presidir as Assembleias Gerais e as reunides do Conselho Superior
e do Conselho de Etica (Pleno);

V. convocar o Conselho Fiscal para reunides extraordinarias.

V1. elaborar e assinar o relatério anual do Conselho Superior, que devera ser acompanhado
do balanco da associacao, bem como do parecer do Conselho Fiscal, submetendo-os a
apreciacdo da Assembleia Geral Ordinéria;

VII. sempre em conjunto com o 3° Vice-Presidente, ou com procurador da associagdo
investido dos poderes necessarios, abrir e movimentar contas correntes bancarias, realizar
operagdes de crédito, aceitar, emitir e avalizar titulos de crédito;

VIII. designar até 4 (quatro) Diretores para integrar a Direcdo Executiva da associagéo,
fixando-lhes as atribuicGes;

IX. nomear e constituir procuradores da associagdo para a pratica de atos determinados nos
respectivos instrumentos de procuracgao, que deverdo ter prazo de validade inferior ao do
mandato do Conselho Superior, exceto os “Ad Juditia”;

X. admitir, demitir empregados e fixar-lhes a remuneragéo;

XI. praticar todos os atos que se fizerem necessarios & consecucdo dos objetivos sociais.
Artigo 36

Compete ao 1° Vice-Presidente:

I. substituir o Presidente nos seus impedimentos ou auséncias temporarias e, no caso de
vacancia da presidéncia, até o provimento definitivo do cargo, na forma estatutaria;

I1. praticar atos por delegacdo do Presidente.

Artigo 37

Compete ao 2° Vice-Presidente:

I. proceder ao registro dos atos societarios e manté-los sob sua guarda;

I1. secretariar as reunifes do Conselho Superior;

I11. manter em dia a correspondéncia da associagao;

IV. assessorar a presidéncia nas suas fungoes;

V. secretariar as reunides do Conselho de Etica (Pleno), do qual ¢ membro nato sem direito
a voto;

V1. homologar a conciliagdo e a desisténcia quando realizadas fora do &mbito do Conselho
de Etica;

V1. praticar atos por delegacdo do Presidente do CONAR;
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VII1. substituir o 1°.Vice-Presidente em seus impedimentos, nas hipdteses previstas no art.
36, I.

Artigo 38

Compete ao 3° Vice-Presidente manter sob sua supervisdo e controle os bens e valores da
associacdo, prestando contas sempre que Ihe forem solicitadas pelo Conselho Superior.
Neste sentido, contara ele com o assessoramento de auditor independente contratado pela
Diregdo Executiva. Compete-lhe, ainda:

I. substituir o Presidente nas hipéteses do art. 36, I, quando o 1° e 0 2° Vice-Presidentes
estejam impedidos de fazé-lo e mais, sempre em conjunto com o Presidente, ou com outro
Vice-Presidente, ou ainda com procurador da associacdo investido dos poderes necessarios,
abrir e movimentar contas correntes bancarias, realizar operacdes

de crédito, aceitar, emitir, avalizar e endossar titulos de crédito, atendido o disposto no art.
32, 11, alineas “b”, “c” e “d” deste estatuto;

I1. cuidar para que a associa¢do cumpra em dia suas obrigacodes fiscais, trabalhistas e
previdenciarias, mantendo sob sua fiscalizacao e controle os respectivos registros, podendo
delegar tais atribui¢des ao Vice-Presidente Executivo, que contard, para a execucao de tais
tarefas, com o assessoramento técnico especializado contratado pela Direcdo Executiva;
I11. velar pela eficiente e segura execugdo do orgamento anual de receitas e despesas
aprovado pelo Conselho Superior.

Paragrafo Unico - Em seus impedimentos e auséncias temporarias, o 3° Vice-Presidente sera
substituido por aquele, dos membros do Conselho Superior, que o Presidente designar.
Artigo 39

Ao Vice-Presidente Executivo compete:

I. colaborar com a Dire¢do Executiva na gestdo da associacao;

I1. praticar atos por delegacdo do Presidente;

I11. representar ao Conselho de Etica, de oficio ou mediante provocagao de consumidores
ou membro do Conselho Superior;

IV. funcionar como corregedor permanente do Conselho de Etica, propondo a promocao de
atos ou medidas tendentes & ordenagdo, saneamento e regularizagdo dos feitos em
andamento;

V. intervir nos feitos em tramitac&o no Conselho de Etica e nas sessdes em que estejam
sendo julgados, assessorando o Presidente e os Presidentes das Camaras do Conselho de
Etica na interpretacio das disposices estatutarias e regimentais.;

V1. dirigir, excepcionalmente e sem direito a voto, as sessdes de julgamento da Camara
Especial de Recursos e das demais Camaras do Conselho de Etica, nas auséncias ocasionais
ou imprevistas dos respectivos Presidentes.

Artigo 40

A) Ao Diretor de Assuntos Legais compete:

I. acompanhar as atividades de escritorios de advocacia contratados pela Associagéo;

I1. emitir pareceres em matéria legal por solicitagdo da Direcdo Executiva;

I11. praticar atos por delegacdo da Dire¢do Executiva.

B) Ao Diretor de Acompanhamento Processual e Coordenacio do Conselho de Etica
compete:

I. coordenar as atividades do Servico de Monitoria, encarregado de acompanhar os anincios
veiculados no pais e sua conformidade ao Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria (CBAP);

I1. coordenar as atividades da Secretaria do Conselho de Etica, a distribuicio equitativa de
representacdes éticas entre as cAmaras e a convocacao das sessdes de julgamento;

I11. acompanhar o andamento das representa¢des, zelando pela observancia do Regimento
Interno do Conselho de Etica (R.I.C.E.);

IV. produzir as ementas dos acorddos e sua publicacdo no boletim de jurisprudéncia do
Conselho de Etica;

V. executar tarefas por delegacdo do Vice-Presidente Executivo.
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CAPITULO XII

Do Conselho de Etica

Artigo 41

O Conselho de Etica é o 6rgdo soberano na fiscalizagdo, julgamento e deliberagio no que se
relaciona a obediéncia e cumprimento do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitéria, e ¢é integrado pelo Presidente e 2° Vice-Presidente do CONAR, pelos
Presidentes das Camaras e pelos membros titulares e igual nimero de suplentes, todos
voluntarios, sendo:

I. 24 (vinte e quatro) representantes da Sociedade Civil, recrutados entre pessoas de
reputacao ilibada, escolhidos pelo Conselho Superior;

I1. 16 (dezesseis) representantes designados pela Associagdo Brasileira de Agéncias de
Publicidade;

I11. 16 (dezesseis) representantes designados pela Associagdo Brasileira de Anunciantes;
V. 8 (oito) representantes designados pela Associagdo Nacional de Jornais;

V. 8 (oito) representantes designados pela Associagdo Brasileira de Emissoras de Radio e
Televisao;

V1. 8 (oito) representantes designados pela Associagdo Nacional de Editores de Revistas;
V1. 2 (dois) representantes designados pela Central de Outdoor.

VI11I. 8 (oito) representantes de entidades nacionais ou regionais de profissionais de
propaganda designados na forma do § 5° deste artigo;

IX. 8 (oito) profissionais de criagdo designados na forma do 8§ 6° deste artigo;

X. até 12 (doze) representantes das Entidades Aderentes referidas no art. 9°, item V, e
designados na forma do § 7° deste artigo.

§ 1° - Os mandatos dos integrantes do Conselho de Etica pertencem as entidades fundadoras
ou instituicBes que os tenham indicado e terdo a duracdo de 2 (dois) anos, coincidentes com
o do Presidente do CONAR. Investido, o conselheiro do Conselho de Etica, orientar-se-a
por sua consciéncia e convicgdes pessoais.

§ 2° - Os mandatos dos membros do Conselho de Etica representantes dos fundadores terdo
a duracdo de 2 (dois) anos, coincidentes com o do Conselho Superior, admitida a
reconducédo. Os fundadores promoverao a indicacdo e a substituicdo de seus representantes e
suplentes através de documento habil.

§ 3° - Nos seus impedimentos e auséncias, os membros titulares do Conselho de Etica serdo
substituidos por suplentes convocados.

§ 4° - A representacdo da Sociedade Civil recaira sobre pessoas de ilibada reputacao,
escolhidas pelo Conselho Superior.

§ 5° - Os representantes de entidades nacionais ou regionais de profissionais de propaganda
serdo escolhidos pelo Presidente do CONAR, a partir de listas maltiplas, por elas
encaminhadas.

8§ 6° - Os profissionais de criacéo serdo escolhidos pelo Presidente do CONAR em raz&o de
suas experiéncia e reputacao.

8 7° - Os representantes de Entidades Aderentes, de que trata o item “X” deste artigo, serdo
por elas indicados e designados pelo Presidente do CONAR.

Artigo 42

Nao podera participar do Conselho de Etica:

I. pessoa fisica que esteja respondendo a processo criminal, até transitar em julgado a
sentenca absolutoria;

I1. pessoa fisica afetada pela restricao estabelecida no art. 10 pardgrafo Gnico deste estatuto;
I11. pessoa fisica candidata a cargo eletivo federal, estadual, distrital ou municipal,
caracterizando-se o impedimento pela escolha em convencéo partidaria;

IV. representante de pessoa juridica sob intervencéo;

V. o representante de associado inadimplente junto a tesouraria do CONAR ou que se tenha
escusado formalmente de atender as recomendacdes do Conselho de Etica.
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Artigo 43

Compete ao Conselho de Etica:

I. receber, processar e julgar as representacfes por infracdo ao Cadigo Brasileiro de
Autorregulamentacéo Publicitéria e seus recursos, observadas as disposi¢des deste estatuto e
do R.I.C.E. - Regimento Interno do Conselho de Etica;

I1. atuar como mediador entre anunciantes, agéncias de publicidade e veiculos de
comunicacao, em todos 0s casos de disputas pertinentes ao objeto social, promovendo
tentativas de conciliagéo entre as partes;

I11. aplicar as medidas e providéncias previstas no Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria aos infratores das normas nele estabelecidas;

IV. aprovar as sumulas da jurisprudéncia firmada, bem como deliberar sobre sua alteracdo e
cancelamento, mediante proposta formal de qualquer de seus membros ou do Vice-
Presidente Executivo.

Paragrafo Gnico — O Conselho de Etica ndo conhecera de queixas, reclamacdes ou
representacdes, mesmo que originadas de autoridades publicas, que versem sobre anincios
de cunhos politico, politico-partidario ou de causas que tenham projecao sobre atividades
politicas e circunstancias eleitorais. De igual forma, tal impedimento prevalecera quanto a
propaganda que promova politicas publicas ou a elas se oponha.

Artigo 44

O Conselho de Etica atuara através de seu Plenario, da Camara Especial de Recursos e das
Camaras que o compdem.

§ 1° - O Conselho de Etica (Pleno) é formado pela reunifo das Camaras.

§ 2° - O Presidente do CONAR presidira o Conselho de Etica (Pleno).

§ 3°- 0 2° Vice-Presidente do CONAR secretariara os trabalhos do Conselho de Etica
(Pleno).

§ 4° - As Camaras do Conselho de Etica, salvo a Camara Especial de Recursos, serdo
presididas por membros do Conselho Superior e por esse colegiado eleitos, cabendo-lhes
proferir o voto de Minerva em caso de empate. Nos seus impedimentos, licengas e auséncias
justificadas, o Presidente da Camara sera substituido pelo membro do Conselho Superior ou
do Conselho de Etica que for designado pelo Presidente do CONAR.

§ 5° - O Conselho de Etica (Pleno) reunir-se-a ordinariamente a cada dois meses e,
extraordinariamente, sempre que convocado pelo Presidente. Em sua primeira reunido anual
0 Conselho de Etica (Pleno) estabelecera as datas de suas sessoes ordinarias e as das
Cémaras.

Artigo 45

O nimero de Camaras do Conselho de Etica podera ser ampliado sempre que o interesse na
desconcentracdo de suas atividades ou o seu volume o aconselharem, a juizo do Conselho
Superior.

Artigo 46

Para a instalag&o e deliberacdo, o Conselho de Etica (Pleno) requer a presenca de, no
minimo, 13 (treze) conselheiros; a Camara Especial de Recursos e as demais Camaras de,
no minimo, 4 (quatro), mais o respectivo Presidente.

8§ 1° - O Presidente do CONAR requererd ao Conselho Superior a substituigdo do membro
do Conselho de Etica que deixar de comparecer a trés sessdes consecutivas desse 6rgdo sem
justificativa.

§ 2° - Quando convocado para funcionar em Camara diversa dagquela em que esteja lotado, a
competéncia do membro efetivo ou suplente do Conselho de Etica n3o se altera.

Artigo 47

As deliberagdes do Conselho de Etica serdo adotadas por maioria simples.

§ 1° - O Presidente do Conselho de Etica (Pleno) néo tera direito a voto, salvo no caso de
empate, quando proferira o voto de Minerva.

§ 2° - Nas sessdes do Conselho de Etica (Pleno) ndo terdo direito a voto o Secretério e 0s
Presidentes de Camaras.

§ 3° - Cada membro do Conselho de Etica tem direito a um voto.
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Artigo 48

Dos despachos homologatdrios e acorddos das Camaras do Conselho de Etica cabera
recurso ordinario a Camara Especial de Recursos e, das decisdes desta, recurso
extraordinario ao Plenério, na forma prevista em Regimento Interno.

Paragrafo Unico - Os Presidentes das Camaras recorrerdo, necessariamente, ao Plenério
guando a decisdo da respectiva CAmara recomendar a divulgacao publica da posicéo do
CONAR em relagdo ao anincio e aos seus responsaveis.

Artigo 49

A Cémara Especial de Recursos sera constituida e convocada pelo Presidente do CONAR
sempre que o exija a pauta ou a relevancia da matéria em discussao.

§ 1° - Seré formada por um namero variavel de, no minimo, 4 (quatro) membros do
Conselho de Etica, mais um presidente, sem prejuizo de suas funcdes ordinarias junto as
Cémaras.

§ 2° - O Presidente do CONAR designard um dos membros do Conselho Superior ou do
Conselho de Etica para presidir as sessdes da Camara Especial de Recursos, sem prejuizo de
suas funcdes ordinarias junto aqueles 6rgaos.

Artigo 50

O Conselho de Etica atuara mediante representacdo de membro do Conselho Superior, do
Vice-Presidente Executivo, de associado ou grupo de consumidores.

8§ 1° - A representacdo do Conselho Superior ou do Vice-Presidente Executivo ocorrera
sempre que 0 CONAR tomar conhecimento de ato ou fato que configure possivel
transgressdo do Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitéria.

§ 2° - A representacdo de associado ocorrerd quando este se sentir prejudicado em suas
atividades em virtude de ato ou fato gerado em qualquer dos setores envolvidos na atividade
publicitaria, e que configure possivel transgressdo do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentagdo Publicitaria.

§ 3° - A representacdo de consumidores ocorrera contra ato ou fato publicitario apontado
como transgressor do Codigo Brasileiro Autorregulamentacgdo Publicitéria, e sera feita
através de peticdo de, no minimo, 7 (sete) consumidores, devidamente identificados e
qualificados.

§ 4° - As iniciativas do Conselho Superior, do Vice-Presidente Executivo, dos socios
honorarios e de consumidores serdo isentas de quaisquer énus.

Artigo 51

A medida liminar ¢ o ato processual através do qual 0 membro do Conselho de Etica, no
exercicio da funcdo judicante, "ad referendum™ da Camara ou do Plenario, recomenda a
imediata sustacdo da veiculagdo do andncio que julgue em desacordo com o Codigo
Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitéria, objetivado em representacéo que lhe esteja
afeta.

§ 1° - A medida liminar é cabivel quando:

a. houver receio de que a recomendagao de sustagdo da veiculagdo do anuncio ao tempo do
julgamento pela Camara ou pelo Plenario, caso deferida, possa resultar ineficaz;

b. 0 antncio provocar clamor social capaz de atentar contra a ética da atividade de
propaganda comercial, seu conceito e bom nome do CONAR;

c. a infracdo ética puder ser perfeitamente configurada e a hipétese estiver sumulada em
jurisprudéncia do CONAR,;

d. 0 anuncio ja reprovado pelo Conselho de Etica voltar a ser veiculado, ainda que com
variagOes, mantidas as mesmas infragdes.

e. houver violagao aos termos ajustados em conciliacdo homologada perante o Conselho de
Etica.

§ 2° - A medida liminar podera ser concedida de oficio ou a requerimento da parte legitima
pelo:

a. Presidente do CONAR,;

b. Presidente da Camara a qual tenha sido distribuida a representacéo;

c. Relator da representacdo na Camara ou no Plenario, conforme a competéncia.
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Artigo 52

O Regimento Interno do Conselho de Etica (R.I.C.E.) prescrevera o rito a ser adotado para o
recebimento, distribuicdo, instrugdo e julgamento de representacBes oferecidas por infracao
ao Cadigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitéria e seus recursos, assegurando as
partes amplo direito de defesa e o duplo grau de jurisdicao.

Paragrafo Unico - O funcionamento do Plenério, das Camaras e da Secretaria do Conselho
de Etica sera disciplinado supletivamente por meio de provimentos numerados
sequencialmente, editados em conjunto pelos Presidentes do CONAR e das Camaras do
Conselho de Etica.

CAPITULO XIII

Do Conselho Fiscal

Artigo 53

O Conselho Fiscal é o 6rgdo fiscalizador da gestdo do CONAR e sera composto de 3 (trés)
membros eleitos pela Assembleia Geral dentre os associados, com mandato de 2 (dois)
anos.

Artigo 54

N&o poderdo fazer parte do Conselho Fiscal os membros do Conselho Superior.

Artigo 55

Compete ao Conselho Fiscal:

I. fiscalizar os atos dos administradores eleitos pelo Conselho Superior e verificar o
cumprimento dos seus deveres legais e estatutarios;

I1. opinar sobre o relatdrio, as contas do Conselho Superior e parecer dos auditores
independentes contratados na forma do art. 38 “caput” deste estatuto, fazendo constar do
seu parecer as informagdes complementares que julgar necessarias ou Uteis a deliberacédo da
Assembleia Geral.

Artigo 56

No caso de renuncia ou impedimento de membro do Conselho Fiscal, o Conselho Superior
designard seu substituto, até a realizacdo de Assembleia Geral para a elei¢do de novo
membro.

Artigo 57

O Conselho Fiscal reunir-se-a ordinariamente, no primeiro semestre de cada ano, e
extraordinariamente quando convocado pelo Presidente do CONAR.

Artigo 58

As decisbes do Conselho Fiscal serdo tomadas por maioria de votos.

O Estatuto Social do CONAR e o Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria
acham-se registrados no 2° Cartério de Registro de Titulos e Documentos de Sao Paulo sob
n° 5678, em 22/05/80, e as alteracBes posteriores registradas sob n° 6386, em 07/11/80;
7023, em 14/05/81; 7733, em 29/09/81; 7734, em 29/09/81; 8392, em 11/01/82; 10127, em
08/09/82; 10860, em 31/12/82; 14302, em 11/04/84; 17065, em 07/05/85; 22539, em
06/04/87; 25508 em 21/04/88; 27128, em 24/10/88; 38884, em 20/11/92; 56918, em
28/07/98; 76471, em 10/02/04 e 88883, em 08/01/07, e 108856, em 02/05/2011.



ANEXO 11l - RESOLUCAO DO CONAR NA REPRESENTACAO 44/15

ITAIPAVA - VERAO
Més/Ano

Julgamento

Representacéo

nO
Autor(a)

Anunciante

Agéncia:

Relator(a)
Camara
Decisao

Fundamentos

Resumo

MAIO /2015

044/15

: Conar mediante queixa de consumidor

: Cervejaria Petropolis

Y&R

: Conselheiro Mario Oscar Chaves de Oliveira

: Primeira, Terceira e Sétima Camaras e Camara Especial de Recursos
: Arquivamento

:Artigo 27, n° 1, letra "a" do Rice

:O Conar recebeu, até a data do julgamento desta representacao,
aproximadamente 125 reclamacdes de consumidores contra campanha em
TV da cerveja ltaipava, abrangendo cinco filmes. Os consumidores
consideraram as pecas publicitarias inadequadas por apresentar tratamento
desrespeitoso a figura feminina, machismo e apelo excessivo a
sensualidade. Mais reclamacdes foram recebidas pelo Conar durante a
tramitacdo do processo e apos a divulgacdo da decisdo do Conselho de
Etica.

Em sua defesa, anunciante e agéncia explicaram o0s contornos da
campanha e negaram as acusagdes dos consumidores. Consideram que 0s
filmes se valem do bom humor e nao ultrapassam as recomendacfes do
Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacédo Publicitaria.
O relator propdés o arquivamento. "Situac8es limitrofes nunca propiciam
solugbes unanimimemente aceitas", escreveu ele em seu voto. "O Brasil
passa por uma notoéria crise de mau humor, agravada, agora, por melindres
acendrados de segmentos que se véem ofendidos por quase tudo que se
diz. Por isso, a espontaneidade esvaiu-se e deu lugar a cuidadosas e
elaboradas manifestacdes cerebrinas".
Para o relator, a questdo focal em discussdo neste caso € diferenciar
erotismo de sensualidade e, citando Edgar Morin, considerou que os filmes
se inclinam para a sensualidade. "Com absoluto respeito as consumidoras
gue entrevéem nos anuncios desrespeito a figura feminina, vejo-0os no
limite, exaltando a beleza da mulher com bom humor, sem transformar o
apelo a sensualidade no principal conteddo da mensagem". Foi adiante o
relator: "em tempos em que a publicidade tem sido tdo regulada, em que o
STF foi questionado pelo Ministério Publico para suprir o que se considerou
ser uma lacuna legislativa para regular a publicidade de vinhos e cervejas -
iniciativa em boa hora rechagada pela Ministra Carmen Lucia -, concordo
com relatores de outras representagcfes de que ndo cabe ao Conar resolver
se um comercial que provoca desagrado a uma parcela significativa de
consumidores potenciais (mulheres, no caso) é uma boa ou méa estratégia,
cabendo tal andlise ao anunciante e sua agéncia. Cabe ao Conselho de
Etica verificar se héa infracdo ética e esta ndo detectei". Seu voto foi
aprovado por maioria.
A conselheira autora do voto divergente registrou sua opinido: "reputo
excessiva a exploragdo da figura feminina e, mais especificamente, da
figura do corpo da mulher como apelo central e Unico para divulgacdo da
cerveja que, diga-se de passagem, chega a ficar secundaria nos anincios".
Ela sugeriu ao menos a adverténcia ao anunciante e sua agéncia.
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ANEXO IV
ROTEIRO DO GRUPO FOCAL
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ROTEIRO PARA GRUPO FOCAL: 09.10.18 - Unicap/ 10.10.18 - UFRPE

Mestranda: Valdecira Lucena Orientadores: Dayse Amancio e Marcelo Martins

Inicio

1. Boas vindas, agradecer a colaboragéo de todas;
2. Fazer apresentacdo da condutora (Val) e das integrantes que irdo auxiliar nos registros;

3. Esclarecer que a riqueza desse método ndo € pra descobrir o certo ou errado e sair com um
consenso, pelo contrario que se espera mesmo que surjam diferentes pontos de vista mas que
todas as ideias e opinides interessam. Também ressaltar que ndo é uma entrevista coletiva,
mas, uma proposta de troca efetiva entre elas. Mostrar que € isso que esperamos delas.

4. Justificativa do aviso da gravacdo para ndo perder nenhum comentario de vocés. Aviso que
ndo usaremos nenhum nome em nOSSOS registros e que podem ter a certeza da
confidencialidade dessa discussdo, mas pedir para falarem um pouco mais alto para que a
gravacao seja mais nitida;

- pedir a assinatura do TCLE e colocar o nome no cracha

5. Pedir a apresentacdo das participantes: nome, universidade e como comegaram a beber, com

que idade, locais, ocasides e com quem.

Lancando questdes

1. Por que vocé bebe cerveja ?

2 Quais as cervejas que voces mais bebem? Por que? Tem alguma cerveja que ndo bebem de
jeito nenhum? Por que?

3. A maioria dos consumidores de cerveja s8o0 homens, mas um nimero crescente de mulheres
se tornaram consumidoras também. Por que vocés acham que isso esta ocorrendo ?

(Quando surgir assunto sobre a propaganda/publicidade(p/p) de cerveja no Brasil...)

Teve alguma pp de cerveja que chamou a atengédo de voces? Por que?

(Ao surgir objetificacdo da mulher...)

O que vocés acham das mulheres que aparecem nas pp de cerveja?

A imagem da mulher na pp de cerveja incomoda ou pouco importa ?

Se elas identificam alguma outra situacéo no cotidiano de utilizar do corpo da mulher para atrair

0 consumo de algum produto/servigo sem ser na pp?

(Se surgir a questao do boicote a algumas marcas...)

Elas sabem de alguém mais faz isso e também de que forma se manifesta...acham valida?

Fechamento

- De todas as coisas que discutimos, o que Ihe parece mais importante?
- Noés deixamos de discutir algo sobre o tema?

Encerramento

- Agradecimento e pergunta de quem teria disponibilidade de participar de segundo momento.



ANEXO V -

RESOLUCAO DO CONAR NA REPRESENTACAO 78/15

ITAIPAVA 100%

Més/Ano
Julgamento:

Representacéo
ne:

Autor(a):
Anunciante:
Relator(a):
Céamara:
Deciséo:
Fundamentos:
Resumo:

JUNHO/2015

078/15

Grupo de consumidores

Cervejaria Petropolis

Conselheira Taciana Carvalho

Primeira e Terceira Camaras

Sustacao

Artigos 1°, 3°, 6°, 19 e 50, letra "c" do Cdodigo e seu Anexo P

Grupo de mais de cinquenta consumidores reclamaram de cartazes de
ponto de venda e anuncios em revista e internet da cerveja Itaipava,
considerando haver neles machismo e tratamento desrespeitoso as
mulheres. Houve medida liminar de sustacdo concedida pela relatora
contra o anuncio em revista e internet antes do seu julgamento pelo
Conselho de Etica.
Em sua defesa, a anunciante explica o contexto criativo das pecas
publicitarias, alegando adequacado (o anuncio foi veiculado em revista
masculina) e auséncia de apelo excessivo a sensualidade no cartaz de
ponto de venda.
A relatora ndo encontrou dano ao Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitdria no cartaz, que considerou bem-
humorado, embora de gosto duvidoso. N&o teve o mesmo entendimento
em relacdo ao anuncio. "Como se depreende da imagem, ha uma
indicacdo para o consumidor fazer sua escolha entre as diferentes
embalagens da cerveja, entre seus respectivos volumes e,
sugestivamente, os seios da modelo”, escreveu a relatora em seu voto.
Ela entendeu que, neste caso, o bom humor foi superado pelo que
chamou de "contundente apelo a sensualidade, de forma desrespeitosa a
figura da mulher. Votou pela sustacdo definitiva do andncio, aceito por
unanimidade.

165



166

ANEXO VI — RESOLUCAO DO CONAR NA REPRESENTACAO 35/17

CERVEJA PROIBIDA - FAMILIA PROIBIDA PURO MALTE

Més/Ano

Julgamento: JUNHO/2017

Representacéo

0. 035/17

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor
Anunciante: Cerveja Proibida
Agéncia: Draftz
Relator(a): Conselheiro Paulo Chueiri
Camara: Quinta, Sexta, Sétima e Oitava Camaras
Decisao: Arquivamento
Fundamentos: Artigo 27, n° 1, letra "a", do Rice

Resumo: Oito reclamacdes de consumidores, residentes em Sao Paulo, Limeira e
Mairipord (SP), Caseiros (RS), Rio (RJ) e Laguna (SC) viram sinais de
discriminacéo de género em campanha da cerveja Proibida, na qual uma
das apresentacdes é descrita como " cerveja para macho", enquanto
que outra apresentacdo, denominada "Rosa Vermelha Mulher" é
recomendada ao publico feminino.

Anunciante e agéncia defenderam-se no Conar, argumentando que a
campanha apenas destaca as mudltiplas apresentac6es do produto,
adequadas a diferentes publicos.

Os conselheiros, por maioria de votos, concordaram com 0s argumentos
da defesa e recomendaram o arquivamento, seguindo proposta do autor
do voto vencedor



