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Resumo

Desde 2010 o Brasil se consolidou entre os trés maiores produtores e consumidores de
cerveja no mundo, ¢ ao longo dos anos a mulher conquistou o seu espaco no mundo
cervejeiro e evidenciou a sua importancia para o setor, se posicionando como
consumidora. Apesar disso, 65% das mulheres ndo se identificam com a forma como sdo
retratadas nas propagandas de cerveja. Nesse contexto, o objetivo da pesquisa foi analisar
a percep¢ao do publico feminino universitdrio quanto & comunicacdo da Heineken e
Brahma, que sdo as marcas de bebidas alcoolicas preferidas entre os jovens. Utilizou-se a
pesquisa de campo adotando o grupo focal como ferramenta de coletas de dados e foram
realizados dois grupos, um para cada marca. A discussao foi analisada sobre a perspectiva
da abordagem da resposta cognitiva de Belch e Belch (2008), considerando as trés
categorias basicas de resposta cognitiva: pensamento orientado para o produto e
mensagem, orientagdo para a fonte e pensamentos relacionados a execucdo do anuncio,
como atitudes e intengdes e como elas se relacionam. A partir da analise da discussdo
pode-se verificar que o prego € o fator principal de escolha da marca e que, para este grupo
de entrevistadas, mesmo ndo se sentindo representadas, a propaganda nao influencia tanto
na escolha, pois ja estdo acostumadas com os esteredtipos envolvidos. Portanto, o nivel
de conscientizagdo ¢ baixo, limitado a possibilidade de consumir, ou seja, consumir ¢ mais
importante do que qualquer outra coisa. Porém, as entrevistadas percebem mudangas
positivas na comunicagao das cervejarias ao longo dos anos e atribuem isso a ascensao do
movimento feminista na internet.

Palavras-chave: Cerveja; Percepcao; Mulheres; Propagandas; Abordagem da Resposta
Cognitiva.
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1. Introducao
Segundo Olivieri Junior et al (2014), a produgdo de cervejas no Brasil ocupa o
segundo lugar no ranking de produc¢do de bebidas, perdendo apenas para os refrigerantes.
Em relagdo a produ¢ao e consumo mundial de cervejas, a partir de 2010 o Brasil
se consolidou entres os trés maiores produtores e consumidores do mundo, ao lado dos

Estados Unidos da América e China (OLIVIERI JUNIOR, 2017) .Além disso, segundo



Marcusso e Muller (2018) atualmente ha no Brasil 610 cervejarias, sendo que somente
em 2017 foram concedidos novos 91 novos registros de produtores de cerveja,
representando um crescimento de seis vezes comparado a 2007.

Ademais, de acordo com levantamento nacional sobre o uso de drogas realizado
pelo Ministério da Justica (2010), em relagao ao uso na vida o alcool ocupou o primeiro
lugar em frequéncia uma vez que 86,2% dos jovens universitarios de 18 a 35 consumiram
bebidas alcoolicas pelo menos uma vez nas suas vidas, sendo que entre as mulheres esse
numero ¢ de 83,1%.

Conforme estudo realizado pela Nielsen (2016), a penetragdo no mercado de
bebidas alcoolicas entre homens e mulheres ¢ quase a mesma, exceto pelo gasto e
frequéncia de compra que sdo mais baixos entre o sexo feminino. Outro fator relevante é
que quando saem as compras as mulheres sdo mais fiéis as marcaras lideres do que os
homens, inclusive no setor de bebidas alcoolicas e a cerveja ¢ a bebida de maior
penetragdo entre alguns grupos de mulheres, seguidas do vinho (NIELSEN, 2016).
Portanto, ao longo dos anos, a mulher conquistou o seu espago no mundo cervejeiro e
evidenciou a sua importancia para o setor, se posicionando como consumidora (DIAS,
2011).

Considerando as propagandas das principais cervejarias do pais, pode-se observar
que sdo evidenciados momentos de lazer, associando o consumo da bebida a imagens de
festas, bares, praias, satisfacdo e sucesso, vinculados a uma figura feminina sedutora, e,
assim, a mulher € exposta como uma “isca” para atrair o publico masculino (TEIXEIRA,
2018). Dessa forma, historicamente, a comunica¢do das marcas cervejeiras brasileiras
direcionadas para o publico feminino ¢ quase inexistente, uma vez que nos comerciais
prevalece a mulher na posi¢do de objeto, usada como estratégia de persuasao através de
sua sensualidade (TEIXEIRA, 2018).

Adicionado a isso, o movimento feminista no século XXI evidencia uma maior
preocupacao com o corpo da mulher e seu uso, além da luta pelo fim de uma cultura de
submissdo ao homem (BEZERRA, 2018). Com isso, algumas marcas iniciaram mudangas
significativas em suas comunicagdes atraveés da reinvengao de género, mudando a posicao
de objeto da mulher nas propagandas para a de protagonista, expressando sua liberdade e
demonstrando uma tentativa de igualdade com o comportamento dos homens (DIAS,
2011).

Tendo em vista a importdncia que a comunicagdo representa na construgdo da
realidade dos consumidores e que 65% das mulheres ndo se identificam com a forma

como sao retratadas nas propagandas (LESSA, 2017), faz-se necessario um debate a



respeito da exposi¢do do corpo feminino, dominag¢do masculina e violéncia simbdlica de
género, que perpetua essas desigualdades na propaganda de varios produtos (TEIXEIRA,
2018). Assim, € necessaria a conscientizacao das pessoas a respeito dessa problematica,
bem como colaborar com a expansao de estudos sobre esse assunto.

Com esse proposito, esta pesquisa investigou a percepcdo das mulheres
universitarias sobre a comunica¢cdo de duas cervejarias preferidas entre os jovens no

Brasil. Os objetivos deste estudo sdo apresentados a seguir.

2. Objetivos

2.1 Objetivo Geral

Analisar a percepgao do publico feminino universitario quanto a comunicagao da
Heineken e Brahma, que sao as marcas de bebidas alcoolicas preferidas entre os jovens.
2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar a percepgdo de consumidoras universitarias com relagdo a
comunicacao das cervejarias investigadas.

b) Analisar a percep¢ao das universitarias sobre a mudanga na comunicagao

da Heineken e Brahma, por meio da exibicao de duas propagandas de cada marca.

3. Revisao Bibliografica

3.1 Percepcio das marcas e produtos

A formagdo dos conceitos ou representagdes dos objetos € feita através da
percepcdo, que contém estimulos fisicos e informacdes sensoriais, integrando
conhecimentos para formar representacdes mentais no aparelho cognitivo dos individuos
sobre determinado produto ou marca. A forma como as pessoas percebem os estimulos a
suas voltas depende das suas expectativas individuais, cultura, crencas, aspectos fisicos
do ambiente e experiéncias vividas (SOLOMON, 2011).

Adicionado a isso, ha duas fontes de informagdes usadas no ato de perceber, uma
de estimulos que chegam através dos sentidos e outra de conhecimentos e experiéncias
adquiridas e ambas sdo armazenadas na memoéria. Como o complexo processo de
percep¢ao depende da experiéncia vivida e da influéncia do pensamento do sujeito, ele
estd em constante mudanca ao longo da vida dos individuos (TONI, 2005). Segundo Toni

(2005, p. 76)



a percepg¢do € a maneira como o homem entra em contato com o mundo a sua
volta. E um processo pelo qual o individuo seleciona, organiza ¢ interpreta os
estimulos recebidos, visando chegar a um quadro significativo e coerente do

mundo (TONI, 2005, p. 76).

Em concordancia com Karsaklian (2004), hé sucessdo de trés fases no processo de
percepcao: exposicao a uma informacao, aten¢do e decodificacdo e que possuem algumas
caracteristicas intrinsecas ao processo. Para a autora, a percep¢do ¢ subjetiva, pois
corresponde a forma como o consumidor cria a sua realidade sobre o produto e sendo isto
“condicionado tanto pela natureza do objeto quanto, como pela natureza do observador*
(TONI, 2005, p. 49). E seletiva, pois o que ndo é do seu interesse é descartado
(KARSAKLIAN, 2004) ¢ ja que ¢ impossivel perceber todos os estimulos recebidos, usa-
se a exposi¢ao seletiva para a decisao de quais estimulos notar e ignorar e a familiaridade
com um objeto, contraste, cores, intensidades, movimentos, cheiros sdo sinais que
influenciam na percepcao (ENDO; ROQUE, 2017).

Também ¢ simplificadora, uma vez que o individuo ndo percebe toda a informacgao
contida no estimulo percebido e ¢ limitada no tempo, pois a informacdo geralmente ¢é
conservada no cérebro por um lapso de tempo (a ndo ser que ocorra a memorizacao). Por
fim, a percep¢ao ¢ cumulativa, ou seja, a soma de diversas percepgdes (KARSAKLIAN,
2004).

Por outro lado, a percep¢ao de valor pode ser expressa de duas formas: utilitaria
ou hedonica. O valor percebido utilitario € relacionado com as perspectivas funcionais,
instrumentais e cognitivas, sao valores conscientes, econdmicos e tangiveis do produto ou
marca. J4 os valores hedonicos se manifestam por aspectos emocionais € da experiéncia
do consumidor, através de sentimentos, diversdo e fantasia, de maneira subjetiva com
elementos simbolicos, estéticos e psicologicos. A vista disso, os dois valores — utilitarios
e hedonicos- sd3o sentimentos relevantes na atratividade da comunicagdo das marcas
(SANTINI et al., 2015).

Por conseguinte, o valor percebido pode ser manifestado a partir da contraposi¢ao
entre beneficio e sacrifico, sendo que o consumidor percebe mais valor quanto maior for
o beneficio percebido e menor for o sacrificio. Os beneficios percebidos podem ser
afetivos (emocionais e sociais) e os sacrificios custos monetarios € nao monetarios (preco,
tempo, energia, esforgos, riscos), que sao capazes de gerar um impacto negativo sobre a
percepgao de valor (MILAN et al., 2017).

Todavia, os estimulos externos ou inputs sensoriais podem ser recebidos atraveés

de diversos canais por meio de imagens, sons, odores, gostos ou texturas e através dos



receptores (olhos, ouvidos, nariz, boca e pele) e assim ocorre a exposi¢cdo e atencao,
seguida da interpretagdo que dao origem ao processo perceptivo (SOLOMON, 2011).

Nesse sentido, ¢ importante ressaltar os limiares sensoriais existentes ao promover
um estimulo. Primeiramente, o limiar absoluto ¢ a quantidade minima de estimulo que
pode ser detectada por algum canal sensorial enquanto o limiar diferencial € a capacidade
de identificar diferencas ou mudangas entre dois estimulos. H4 também a percepgao
subliminar que esta abaixo dos limiares de consciéncia dos consumidores, isto €, sao as
mensagens percebidas inconscientemente por eles (SOLOMON, 2011).

Ja a atencdo ¢ um elemento essencial para que haja percep¢ao e para que os
estimulos recebidos sejam integrados na nossa estrutura cognitiva (SAMARA;
MORSCH, 2005). Contudo, podem ocorrer distor¢des da percep¢do uma vez que as
“pessoas interpretam as informacdes conforme suas intengdes pessoais, refor¢ando suas
pré-condicdes ao invés de contraria-las” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 128), ou seja,
duas pessoas podem ter percepgdes distintas mesmo que estejam em igual estado de
motivagdo. Assim, o sucesso das acdes de marketing esta relacionado a probabilidade de
o consumidor prestar aten¢do e processar a mensagem (BELCH; BELCH, 2008).

Dessa forma, a memoria e a percep¢do dos consumidores sdo de grande
importancia para as agdoes de marketing, uma vez que sdo fatores decisivos no processo
de compra e recompra dos clientes (ENDO; ROQUE, 2017) e, consequentemente, o
entendimento desse processo ¢ fundamental no embasamento do planejamento de

marketing e das estratégias de comunicagao e publicidade (SAMARA; MORSCH, 2005).

3.2 Propaganda e abordagem da resposta cognitiva

Os esfor¢os de marketing das empresas sdo desenvolvidos com a finalidade de
alavancar as vendas e gerar imagens positivas na mente dos consumidores, persuadindoos
a adquirir o produto anunciado. A tendéncia dos individuos € de aceitar e consumir aquilo
que se assemelha com seus valores, crencas e interesses e rejeitar o que faz oposicao a
esses elementos e, portanto, compreender as motivacdes e desejos dos clientes € essencial
para manter um bom relacionamento entre eles e a empresa. (ENDO; ROQUE, 2017).

Nesse contexto, a percep¢ao que os individuos tém sobre o produto, marca ou
empresa ¢ fundamental no processo de decisdo de compra, pois a imagem formada na
mente dos consumidores, construidas a partir da experiéncia, comunicacao e atributos da
marca e do produto, influencia diretamente o comportamento de compra (SOLOMON,

2011). Os consumidores sdo expostos a muitas informagdes, que sdo filtradas conforme



seus interesses, necessidades e significado atribuido, e 0 que ndo se encaixa em algum
desses filtros ¢ descartado (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Logo, o conjunto de mensagens e informagdes que os consumidores recebem das
empresas ¢ um dos elementos fundamentais na formagdo da percep¢dao dos mesmos,
através de anuncios, marketing direto, publicidade, embalagem do produto, promogdes de
venda, dentre outros. A comunicagdo integrada de marketing (CIM) € a coordenacao dos
varios elementos do composto de marketing de maneira a criar uma imagem coerente e
clara para um mercado-alvo, administrando todas as ferramentas de forma agregada
estrategicamente e ndo como praticas isoladas (BELCH; BELCH, 2008).

Para Belch e Belch (2008), a propaganda ¢ toda forma paga de comunicagao sobre
uma empresa, através de um patrocinador identificado envolvendo a midia de massa
(televisdo, radio, jornais, revistas, etc), transmitindo assim a mensagem a grandes grupos.

Como ndo ha a possibilidade de receber um feedback imediato do receptor da
mensagem, os anunciantes devem considerar as possiveis interpretagdes e reagdes do
publico em relacdo ao contetido exibido. Essa ¢ uma ferramenta muito rentavel para
atingir publicos de massa, pois colabora para a criacdo e manuten¢ao da consciéncia de
marca em grande escala de uma s6 vez (BELCH; BELCH, 2008).

Para Belch e Belch (2008), a propaganda ¢ muito eficaz para a construcao de valor
e criacdo de imagens favordveis e exclusivas da marca ou empresa por meio do
fornecimento de informacdes que influenciam nas percep¢des dos consumidores e por
isso € considerada um excelente veiculo para o posicionamento das empresas. Nesse
sentido, o uso de estratégias criativas nas propagandas pode ser determinante para o
sucesso de um produto ou servigo, assim como uma propaganda malsucedida pode ser
uma enorme desvantagem.

Nao obstante, os efeitos da propaganda podem ser questiondveis, uma vez que nao
ha o feedback imediato dos consumidores e ¢ dificil mensurar precisamente as respostas
do mercado-alvo (BELCH; BELCH, 2008).

Além disso, os comerciais pelos quais os consumidores se interessam ou que pelos
quais nao haja qualquer sentimento de rejei¢ao tém mais facilidade de aceitagdo,
compreensdo e estabelecimento ou nao do desejo de consumo, pois a tendéncia das
pessoas € de procurar, aceitar e consumir contetidos de seus interesses, crengas, valores e
rejeitar o que vai contra essas questdes e que frustrem suas expectativas e ideias
(CHURCHILL JR.; PETER, 2012). Logo, os profissionais de marketing precisam
compreender esses desejos € motivagdes para criar € manter um relacionamento e uma

boa imagem perante seus clientes (ENDO; ROQUE, 2017).



De acordo com Belch e Belch (2008), as respostas cognitivas sdo utilizadas para
avaliar o processamento cognitivo das mensagens publicitarias sobre os pensamentos que
ocorrem quando os individuos sdo expostos aos aniincios € examinar como essas respostas
se relacionam com as atitudes em relagao ao produto e marca e a inten¢ao de compra. Para
os autores, as categorias basicas de resposta cognitiva sdo: produto e mensagem,
orientagdo para a fonte e pensamentos relacionados a execu¢ao do antincio, como atitudes
e intencdes e como elas se relacionam, como poder ser observado na Figura 1 (BELCH;

BELCH, 2008).

Respostas cognitivas Atitudes Intencao de
compra
Pamasime ntas " Atitudes em relagio
r &M relagao ao 4 marca
| produto/mensagem .7
‘I T
| !
Pensamantos | Lw g =
: | ntengio
Exposigdo ao — orientados | | dis m,ﬁ:m
anindo para a fonte | =
: S .
| Pensamentos |
[ 2 relacionados " Atitudes em relagio § |
a criagio a0 anuncio

do anGncio

Figura 1 _ Modelo das respostas cognitivas.
Fonte: Belch e Belch, 2008, p. 156.

Primeiramente, a respeito dos pensamentos sobre o produto e mensagem, podese
evidenciar aqueles que sdao direcionados ao produto e servigo ou sobre os argumentos
usados na mensagem, que podem ter dois tipos de respostas: contra-argumentos e
argumentos de apoio. Os contra-argumentos sdo aqueles que se opde a posi¢do da
mensagem, apresentando descrenga ou desaprovagdo do consumidor pelo anincio e os
argumentos de apoio sdo aqueles que reafirmam o conteido da mensagem, portanto, os
profissionais de marketing devem minimizar as possibilidades de contra argumentacado e
encorajar o surgimento de argumentos de apoio (BELCH; BELCH, 2008).

Ja& os pensamentos orientados para a fonte de informagdo sdo relacionados ao
mensageiro do anlincio e podem ser positivos ou negativos sobre o porta-voz ou
organizagdo responsaveis pela mensagem. A depreciacdo da fonte pode reduzir a
aceitacdo da mensagem, enquanto as recepgOes favoraveis podem dar suporte a fonte.
Logo, procura-se escolher porta-vozes respeitados e queridos, isto €, que possuam
credibilidade, atratividade e poder de convencimento entre o publico-alvo (BELCH;

BELCH, 2008).
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Segundo Belch e Belch (2008), em relagdo a execugdo do anuncio, isto €, os
pensamentos quando as pessoas leem ou assistem este, podem-se evidenciar as reagdes
afetivas e sentimentos a fatores como criatividade, efeitos visuais, cores. Estes sdo
importantes devido ao efeito sobre as atitudes em relagdo a marca e ao aniincio em si, que
podem ser favoraveis ou desfavoraveis e sdo determinantes, portanto, da eficacia
publicitaria, uma vez que quando a reacao ao comercial € positiva as pessoas sao duas
vezes mais faceis de serem convencidas de que a marca ¢ melhor do que aqueles de
posi¢do neutra.

Por fim, a propaganda possui ferramentas que sdo capazes de persuadir, moldar
opinides e manipular as pessoas, e para isso podem ser utilizadas técnicas como emprego
de estereotipos, substituicdo de nomes, selecdo, mentira descarada, repeti¢do, afirmagao,
apontar inimigo e apelo a autoridade (TEIXEIRA, 2018).

Nesse contexto, hd propagandas que causam aversao por serem ofensivas ou de
mau gosto. Esse sentimento ¢ muito comum sobre aquelas que possuem apelos sexuais
assim como as que criam e perpetuam esteredtipos sobre mulheres, minorias étnicas e
outros grupos, recebem muitas criticas e criando uma imagem negativa perante o publico

(BELCH; BELCH, 2008).

3.3 Comunicacao das cervejarias no Brasil

Em 1996 foi criada uma lei que restringe o uso e a comunicagao de marketing para
produtos como cigarros, medicamentos e bebidas alcdolicas evidenciando que a
propaganda ndo deve “[...] associar o produto ao esporte olimpico ou de competicao, ao
desempenho saudéavel de qualquer atividade, a conducdo de veiculo e a imagens ou ideias
de maior éxito ou sexualidade das pessoas” (BRASIL, 1996).

Nao obstante, a maioria das cervejarias utiliza a figura da mulher e sua
sensualidade como estratégia de persuasdo, criando um esteredtipo nas propagandas de
cervejas em que a bebida se torna a mais tradicional e gostosa do Brasil, associada ao
lazer e a mulher brasileira sarada. Essa comunicacao reforca valores de relaxamento,
diversdo, conquista, paquera e poder representados pelo cendrio de praias, bares e pelas
modelos femininas sensuais, fazendo apologia ao uso de alcool como forma de obter
sucesso e divertimento (CARMELINO, 2008).

De modo geral, no Brasil a populacdo ¢ condescendente em relagdo ao uso do
alcool devido a permissividade social ancorada e fortalecida nas divulga¢des midiaticas
sobre esses produtos, principalmente a cerveja, que carrega um valor cultural muito forte.

As propagandas televisionadas legitimam o consumo do 4lcool através da veiculagao de

11



imagens de consumo, lazer, diversdo, festas, bares, amigos e belas modelos, relacionando
a bebida com alegria, sensualidade, prazer e descontracdo (OLIVEIRA; ROMERA;
MARCELLINO, 2011).

Dessa forma, historicamente, a comunicacao das cervejarias para o publico
feminino no Brasil € quase inexistente, uma vez que a maioria ¢ direcionada para o publico
masculino através da imagem estereotipada da mulher como simbolo sexual, seguindo um
padrao de beleza e usando roupas provocantes, revelando subordinagado social e sexual ao
homem. Nesses anuncios, o apelo ao consumo ¢ feito também através dos sentidos, pois
a modelo chama atengdo dos homens provocando desejos através de sua sensualidade,
relacionando a cerveja com a mulher e o prazer (WARMLING; BARRAGAN; SILVA,
2012).

Segundo Salado (2017), o consumo de cervejas no Brasil ¢ historicamente
impulsionado pelo publico masculino e os esfor¢os de marketing eram tradicionalmente
direcionados a ele. Contudo, no decorrer dos anos a mulher conquistou o seu espaco no
mercado cervejeiro, passando a entender e consumir a bebida, evidenciando, dessa forma,
a sua importancia para o segmento, uma vez que em muitos lares ela ¢ a decisora final
sobre as compras da familia e tird-la da posi¢do de objeto nos comerciais ¢ fundamental.
Com isso, as marcas iniciaram mudancas significativas em suas comunicacdes através da
reinven¢do dos géneros, reconhecendo a relevancia do publico feminino nas agdes de
marketing e confrontando os estereotipos dos comerciais tradicionais (SALADO, 2017).

Para Oliveira, Romera e Marcellino (2011), o lazer é exposto nos comerciais como
uma mercadoria e o espectador ¢ incitado a consumir a bebida para atingir o grau de
satisfacao, poder e liberdade mostrados na propaganda, fazendo do ato de beber um ato
de autoafirmagdo. Os autores afirmam que o extravasamento das emocdes em detrimento
da vida rotineira através do lazer € relacionado ao consumo do alcool, principalmente nos
finais de semana. Nesse sentido, as propagandas cervejeiras despertam nos espectadores
a vontade de ir para um bar ou de comprar o produto, através da associagdo entre a bebida
e bons momentos de festas, relaxamento e sexualidade.

O uso da imagem feminina nas a¢des de marketing de cerveja nao ¢ algo novo, ja
que desde o século XIX existe essa associagdo para despertar a atencdo do publico
masculino. Atualmente, os meios e valores implicitos utilizados nas campanhas
publicitarias muitas vezes ganham mais destaque que a propria bebida anunciada. Através
da erotizagdo, cria-se uma pseudorrealidade em que o espectador, de alguma forma, se
sente parte daquele cendrio e tem a sensagdo falsa de intimidade com a modelo,

transformando-se em um consumidor de ilusdes (DIAS, 2011).
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(...) podemos perceber que o ato de consumir as imagens femininas e
seus corpos esculturais estampados nas pecas de propaganda acabam
por, de certa forma, dispensar o consumo da propria cerveja. O
consumidor bebe a cerveja da Boa, ndo dando tanto importancia para o
sabor da cerveja em si. O mais importante ¢ que ele esta tomando a
cerveja da Juliana Paes (DIAS, 2011, p. 24).

Com isso, a figura feminina utilizada nao ¢ a de mulheres comuns, donas de casas
e profissionais, mas sim de uma mulher dentro dos padrdes de beleza de um corpo
“perfeito”, escultural e com curvas, atingindo negativamente o publico feminino adulto,
infantil e adolescente pois provoca o desejo de alcangar esse padrao de beleza imposto
(WARMLING; BARRAGAN; SILVA, 2012).

Por conseguinte, enquanto o publico masculino manifesta desejo pelas modelos
dos anuncios de cerveja, as mulheres almejam um aspecto fisico semelhante das atrizes,
para se sentirem cobicadas como elas. Outro ponto relevante ¢ que os atores masculinos
presentes nas propagandas muitas vezes sdo homens comuns, descontraidos e de
diferentes caracteristicas fisicas, sem nenhuma exaltagdo as suas silhuetas como ¢ feito
com as mulheres e isso refor¢a a cultura machista de que para o homem basta ser
bemhumorado para atrair as mulheres bonitas, enquanto elas tém que ter um cuidado
excessivo com a beleza exterior para serem e se sentirem valorizadas (DIAS, 2011).

Em contraposicao a essa ideia, algumas cervejarias tém procurado inovar a sua
comunicac¢do, demonstrando uma preocupacao em desenvolver uma imagem diferenciada
de suas marcas através de uma comunicacao divertida, preocupada com questdes sociais,
saude, acidentes causados pelo alcool, lazer, entre outras, fugindo do apelo a figura
feminina e conquistando o mercado concorrente (CARMELINO, 2008).

A situacdo econdmica desfavordvel e a perda do poder aquisitivo real dos ultimos
anos tornaram os consumidores mais exigentes e racionais, € diante das tantas opgdes do
mercado hd um cliente mais exigente e que clama por ser ouvido e respeitado. Nesse
contexto, o segmento de cervejas premium (Heineken, Budweiser, Stella Artois, etc.) se
destacou, uma vez que as marcas estdo cada vez mais presentes nos carrinhos de compras
dos brasileiros. Essas marcas revolucionaram a comunicagdo cervejeira através de
experiéncias diferenciadas e fortalecimento das tendéncias de consumo como reinvengao
dos géneros e multiculturalismo (SALADO, 2017).

Para Salado (2017), o multiculturalismo e a valorizagao do “eu” sdo uma tendéncia
em destaque, dado que a populagdao do Brasil ¢ miscigenada e, de modo geral, mal
representada nas midias tradicionais. No ambito dos comerciais de cerveja, as modelos
atendiam a padrdes especificos de corpos bronzeados, malhados e personalidade

extrovertida, evidenciando atributos aspiracionais, isto ¢, admirados pelo consumidor.
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Porém, os clientes desejam ser cada vez mais representados nas propagandas e as marcas
estdo explorando essa problematica através da apresentagdo de consumidores de
diferentes tipos fisicos e etnias. A Skol, por exemplo, se destacou em 2017 através da
campanha “Redondo ¢ sair do seu quadrado” encorajando as pessoas de diferentes tipos
fisicos a aproveitarem o verdao sem constrangimentos. Além disso, a marca langou latas
pintadas com diferentes tons de pele para que todos os consumidores se sintam
representados (SALADO, 2017).

Porém, na maioria dos casos, o corpo da mulher ainda ¢ usado e exposto nos
comerciais ignorando as consequéncias politicas e sociais que isso pode trazer, visto que
“a mulher (e por extensdo o seu corpo - assim fragmentados) estd presente nas
propagandas para ser “consumida” assim como a cerveja” (UZEDA, 2008, p. 13). E
necessario, portanto, um discurso e debate sobre a exposicao do corpo feminino na midia
e a dominacdo masculina, pois isso refor¢a a violéncia simbodlica de género, perpetuando
as desigualdades ja que as midias representam elementos da realidade e podem ser uma
ferramenta de mudanca devido a sua grande relevancia na construgdo da igualdade entre

homens e mulheres e desconstrugdo de valores machistas (UZEDA, 2008).

4. Metodologia

O objeto de estudo foi a comunicacao de cervejarias e a percep¢ao das mulheres
universitarias sobre elas. A sele¢do das marcas de cerveja foi feita a partir do estudo com
os jovens brasileiros de 18 e 29 anos, de todas as regides e classes, sobre as experiéncias
de consumo realizado pela agéncia B2 e divulgado pela Meio & Mensagem (2015), que
teve como resultado que as marcas de bebidas alcdolicas preferidas entre o publico sdo
Heineken, Brahma e Budweiser. Assim, foram objetos desse estudo a comunicagdo das
duas primeiras colocadas.

O trabalho foi de natureza descritiva. Segundo Gil (2010, p. 42) “sdo incluidas
neste grupo as pesquisas que tém por objetivo levantar as opinides, atitudes e crencas de
uma populagao”.

Para compreensdo do tema foi utilizada a pesquisa bibliografica, que, de acordo
com Gil (2010, p. 44), “¢ elaborada com base em material j4 publicado. Tradicionalmente,
esta modalidade de pesquisa inclui material impresso, como livros, revistas, jornais, teses,
dissertacdes e anais de eventos cientificos.” Nesse trabalho, a pesquisa foi realizada em
livros, revistas cientificas e em bases de dados disponiveis na internet.

A partir do material investigado na pesquisa bibliogréfica, entendeu-se que ha

certo incomodo das mulheres em relacdo a comunicacdo da maioria das cervejarias, uma
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vez que estas sdo direcionadas, na maioria dos casos, exclusivamente para o publico
masculino j4 que as atrizes sdo objetificadas e suas participagdes na maioria das
propagandas sao limitadas a exposi¢ao de seus corpos.

A populacdo de pesquisa foram as estudantes da Universidade Federal de
Uberlandia (UFU). Segundo dados obtidos no site Comunica UFU, em 2014 (data do
ultimo levantamento publicado) havia 11.881 mulheres matriculadas nos diversos cursos
da Universidade.

Para a sele¢ao da amostra que foi utilizado como critérios de inclusao:
estudantes do sexo feminino, maiores de 18 anos e que ja viram algum tipo de
comunicacdo de uma das cervejarias selecionadas.

A coleta de dados foi feita através de uma abordagem qualitativa, que permite
maior aproximagdo com a realidade dos sujeitos (MARCONI; LAKATOS, 2006).
Utilizou-se a pesquisa de campo adotando como ferramenta de coleta de dados o grupo
focal, que ¢ uma técnica ndo estruturada ou pouco estruturada em que se utiliza um
numero de participantes limitados para obter dados qualitativos (MATTAR, 2006).

O roteiro para as perguntas teve como base o referencial teoérico, como mostra o
Quadro 1, o qual apresenta a matriz de amarragdo tedrica deste estudo. As questdes

elaboradas para o roteiro do grupo focal estdo disponiveis no Apéndice.

Objetivos especificos Fonte Perguntas
Identificar a percepcdo de consumidoras Santini et al. (2015), Oliveira, Questoes 1 a 8
universitarias com relacdo a comunicacao das Romera e Marcellino (2011),
cervejarias investigadas. Warmling, Barragan e Silva

(2012), Salado (2017)

Analisar a percep¢ao das universitarias sobre a |  Solomon (2011), Endo e Roque Questdes 9 a 19
mudanga na comunicagdo da Heineken e (2017), Belch e Belch (2008),
Brahma através do contraste entre dois | Toni (2005), Karsaklian (2004)
comerciais televisivos de cada marca.

Quadro 1 — Propagandas exibidas nos grupos focais.
Fonte: elaborada pela autora.

Foram realizados dois grupos focais. O primeiro, sobre a Brahma, contou com
nove estudantes de graduagdo e uma de mestrado da Universidade Federal de Uberlandia
(UFU), de 21 a 26 anos, dos cursos Administracao, Psicologia, Rela¢des Internacionais,
Arquitetura e para preservar suas identidades estao representadas pelos codigos Al a A9.

J& o grupo sobre a Heineken contou com a participagdo de onze estudantes da
UFU, de 21 a 24 anos dos cursos Administragdo, Engenharia Ambiental, Geografia e

Psicologia, representadas pelos codigos B1 a B11.
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Foram apresentados nos grupos focais dois comerciais de cada marca que se
contrastam entre si devido a abordagem na comunicagdo em relagdo a mulher.
Considerando os videos referentes a Brahma, o comercial “Quando vocé se sente... 1Sso
pede Brahma” retrata uma mulher empoderada, com elevada autoestima e consumidora
da cerveja. Ja o comercial Brahmeiro a predominancia de homens se divertindo e bebendo
enquanto as mulheres sdo meras figurantes do ambiente de lazer exposto.

Ja em relagdo a Heineken, o comercial “Mulheres também curtem futebol” expde
uma brincadeira em que os homens sdao convidados para uma festa da Heineken para
assistir na televisao a final do campeonato europeu de futebol, enquanto supostamente
suas mulheres iriam para um SPA, mas na verdade elas foram assistir o jogo no campo ao
vivo, surpreendendo seus parceiros. Por outro lado, o comercial
“Heineken Shoe Sale” expde como alternativa para os homens assistirem o jogo sozinhos
uma liquidacdo de sapatos femininos evidenciando o esteredtipo machista existente. Os

links e titulos dos videos estao destacados no Quadro 1.

Marca Titulo Link
Brahma “Quando vocé se sente... | https://www.youtube.com/watch?v=u3GREE rHz0
isso pede Brahma”
Brahma “Brahmeiros” https://www.youtube.com/watch?v=erjTn300TQo
Heineken “Mulheres também | https://www.youtube.com/watch?v=uSs6 AnmSkeU

curtem futebol”

Heineken “Heineken Shoe Sale” https://www.youtube.com/watch?v=3ZgeHz2-2qE

Quadro 1 — Propagandas exibidas nos grupos focais.
Fonte: Elaborado pela autora.

O local de realizacdo dos grupos foi na UFU pela proximidade com as
entrevistadas e foi utilizada a gravacao e transcri¢do dos relatos para posterior analise.

A andlise de dados foi feita a partir dos dados coletados nos grupos focais
buscando interpretar as falas das participantes.

A discussao foi analisada sobre a perspectiva da abordagem da resposta cognitiva
de Belch e Belch (2008), considerando as trés categorias basicas de resposta cognitiva:
pensamento orientado para o produto e mensagem, orientacao para a fonte e pensamentos

relacionados a execug¢ao do anuncio, como atitudes e inten¢des e como elas se relacionam.

5. Analise dos resultados
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5.1. Grupo focal Brahma

Primeiramente, ao serem questionadas sobre a escolha da marca de cerveja, as
entrevistadas afirmaram que escolhem em fung¢do do prego, principalmente, em seguida
do sabor, ou seja, baseando-se no valor utilitario economico do produto (SANTINI et al.,
2015) e também na vontade de consumir o produto. Isso pode ser percebido por meio da
fala da participante A3:

“Eu acho que é porque... o ato... o que te leva a beber? Quando eu
chego no mercado para comprar cerveja a ultima coisa eu to
pensando é em qualquer outra coisa se ndo a vontade de beber...
assim... entdo volta de novo o negocio do prego.” |[sic]

Por esse fato, elas acreditam que as propagandas das cervejarias ndo tém poder
sobre a decisdo final de consumo, j4 que consideram todas muito parecidas e, para o
publico masculino, o que vai decidir mesmo a compra é o prego € 0 que 0S amigos

escolherem para beber, conforme mencionou A7:

“«“

a hora que vocé ta no bar sentada bebendo, vocé pensar “essa
aqui eu ndo vou beber porque a propaganda abordou isso e isso e
isso...” muito dificil. E mais pelo preco e o que o pessoal td
bebendo.” [sic]

Isso mostra a contraposi¢do entre os beneficios sociais e sacrificios monetarios na hora
da escolha, conforme mencionam Milan et al. (2017).

Além disso, foi mencionada a consciéncia sobre a realidade das propagandas e a
dificuldade de fugir das opcdes dessas marcas devido a condigdo financeira dos
estudantes, como disse a participante AS8:

“porque a gente ndo bebe por causa da propaganda, a gente bebe
por causa do prego. A gente é universitario, ndo é que a gente ndo
ta nem ai, a gente reclama como a gente td falando aqui, a gente
consegue enxergar as propagandas assim. Mas eu acho que é mais
porque tipo a gente ndo tem dinheiro para pagar uma mais cara
que faz algo diferente”. [sic]

Sobre essa questdo, apenas a participante A1 mencionou que a propaganda afeta
diretamente na sua escolha:

“a propaganda influencia sim, se for machista eu nao bebo nao. Eu
sou super a favor do boicote, eu acho que se for inteligente a
propaganda, me prender me influencia sim.” [sic]

A posigao dessa participante estd de acordo com os argumentos de Chuchill Jr. e
Peter (2012) e Endo e Roque (2017), os quais indicam que os individuos tendem a
consumir de acordo com as suas crengas e valores e rejeitar o que se opde ao que nao faz

juz a eles.
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Em relagdo as propagandas da Brahma, algumas mulheres mencionaram o cantor
Zeca Pagodinho como um dos aspectos que mais gostavam nas agdes da marca,
demonstrando a importancia do endossante no suporte as mensagens publicitarias, como
defendido por Belch e Belch,(2008). Além disso, elas mencionaram gostar também das
propagandas mais recentes, que mostram mais as fabricas e a produgao e que incentivam
conhecimento do produto, tirando o enfoque tipico das pessoas bebendo e destacando a
importancia do pensamento sobre o produto nos anuncios (BELCH; BELCH, 2008).
Adicionado a isso, segundo as participantes, as propagandas que mais chamam a atengao
sdo aquelas que fogem do 6bvio e do cliché machista, como pode ser entendido pelo
comentario de A8:

“quando quebra mesmo esse paradigma, sabe. Da mesma coisa de
sempre, sempre propaganda voltada para homem.” [sic]

Nesse sentido, foram mencionadas as marcas Heineken e Budweiser como as mais
interessantes e que fogem desse padrao e também as propagandas mais recentes da Skol.

Por outro lado, a respeito dos aspectos ruins dos anuncios de cerveja todas
mencionaram as modelos de biquini e a forma como a figura feminina ¢ evidenciada,
exemplificando com a classica modelo “Verao” da marca Itaipava. Além da ofensa com
a objetificacdo do corpo da mulher, elas mencionaram que o padrdo dos corpos ¢ algo
inatingivel, e que nao retrata a realidade de quem consome a cerveja, o que condiz com
os estudos de Dias (2011) e Warmling, Barragan e Silva(2012). Outro fator citado foi que
as propagandas relacionadas a esportes, mais comumente representados pelo futebol,
sempre usam jogos tradicionalmente masculinos.

Outra questdo identificada, embora ndo planejada dentro do roteiro, foi que as
proprias entrevistadas identificaram quem seria o publico-alvo da comunicacdo, uma vez
que mencionaram a diferenga de publico entre cervejas como Itaipava e Brahma e
Heineken e Budweiser e ndo se identificam, na maioria das vezes, como publico da
comunicagdo das cervejarias no geral.

Um aspecto interessante e que também nao foi planejado foram os comentarios acerca da
realidade das comunicagdes das cervejarias, como pode ser percebido na fala de A6:

“E na nossa bolha assim mais universitdria, a gente ndo tem muito
contato com essa coisa tipo “mulher ndo bebe cerveja”. Pra mim, isso é fora da minha
realidade, essa coisa, de ficar em casa, de familia. Mas ainda assim tem tanta gente jovem
e ndo rola um boicote, sei la, uma mudanga, para fazer uma propaganda para todo
mundo, para os jovens.” [sic] Esse comentario gerou outras reflexdes, como a de A3:

“A cobranca é pequena mas se vocé fomentar a reflexdo do
machismo em uma sociedade igual o Brasil é muito complicado
entdo assim, serda entdo que uma empresa dessa assim se
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posicionaria? O que ela pode perder? Qual é o publico que ela
pode desagradar?” [sic]

Ja emrelagdo ao primeiro video exposto “Brahmeiro”, considerando o pensamento
orientado para a mensagem de Belch e Belch (2008), as entrevistadas acharam que a
marca tentou inovar e sair do cliché machista, mas permaneceu focando nos homens
consumindo a bebida em detrimento das consumidoras mulheres, ja que foram poucas que
apareceram no video e nenhuma bebendo, apenas de fundo. Porém, elas enxergaram uma
mudanca positiva no vestudrio e atitudes das mulheres, que ndo aparecem hiper
sexualizadas, favorecendo argumentos de apoio sobre o video, como o da participante A7:
“Mas vocés notaram? Foi melhor do que as outras, a mulher que tava ndo é tao bonita,
ndo é aquela coisa de gostosa, mais normal, tava vestida...a gente ja se sente mais em
casa, um boteco simples, onde todo mundo pode tomar cerveja” [sic]|

Pode-se perceber a importancia da familiarizagao, que influencia diretamente na
percepcao (ENDO; ROQUE, 2017) para aprovagdo e argumentagdo de apoio sobre a
propaganda (BELCH; BELCH, 2008).

Em relacdo ao pensamento orientado para a fonte (BELCH; BELCH, 2008) o
grande destaque do video com certeza foi o cantor Zeca Pagodinho, uma vez que ele
agradou as mulheres universitarias entrevistadas, que mencionaram que ao ver a figura
dele reconheceram imediatamente que se tratava de um comercial da cerveja. Elas
acharam muito adequada a sua figura, pois suas musicas combinam com o ato de beber e
a imagem que ele criou de si proprio de consumidor de cerveja, boémio e de tipico
brasileiro fazem com que esse porta-voz dé suporte a propaganda e tenha uma boa
aceitagdo perante o publico, como citou a participante AS:

“Ele ¢ bem gente como a gente”[sic]

Isso ilustra, mais uma vez, a familiarizacdo (ENDO; ROQUE, 2017) como elemento
importante que interfere na percepgao.

Ja em termos do pensamento relacionado a execucao do anuncio (BELCH; BELCH,
2008), a maioria das participantes ndo gostou muito da propaganda, pois sentiram falta da
presenca de mulheres consumidoras no video e muitas mencionaram que parece
propaganda eleitoral, que ndo sentiram vontade de consumir o produto. Porém, algumas
delas gostaram do pagode e do clima de descontra¢do do video, como a participante A3:

“A musica, eu me senti como espirito de unido, de final de ano, sou
brasileiro nossa! A musica me envolveu.” [sic]

Por fim, mesmo enxergando mudancas, a maioria ndo se sentiu representada e

acredita que ainda hd o machismo implicito na propaganda, o que nao colaborou para que
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elas tivessem uma reagdo positiva em relagdo ao antincio, ndo incentivando em nada a
preferéncia pela marca.

Por outro lado, em relagdo a propaganda “Quando vocé sente, isso pede Brahma”

as reagdes das entrevistadas foram mais positivas, pois relataram que mudou a visdo do
que pensavam sobre a comunicagdo da marca, sendo que o que mais chamou a atengao
foi a mulher na posicao de poder, lider, vestida e no operacional da fabrica, bebendo a
cerveja, ja que faz o teste de qualidade. Isso colaborou para criar uma situacao de
familiaridade, influenciando positivamente na percep¢ao sobre a comunicagao (ENDO;
ROQUIE, 2017).
No que fiz respeito a fonte da comunicacdo (BELCH; BELCH, 2008), no geral, a atriz
agradou muito as entrevistadas, pois representou uma quebra no padrao de modelos belas
de biquini, mas algumas acharam que ela continua mantendo um padrao de mulher branca
e magra, ndo representando a realidade da maioria das mulheres brasileiras. Porém, elas
jé se sentiram mais “em casa” ¢ bem representadas do que nos outros comerciais. Assim,
apesar da discordancia, a maioria se identificou com a figura feminina representada,
colaborando para a recepcao favoravel da propaganda (BELCH; BELCH, 2008), como
pode ser entendido na fala de AS:

“Mas eu acho que ela representou o universo sim, porque a
primeiro passo vocé ndo olha a beleza, tipo assim, vocé olha a
profissdo dela, o quanto ela consegue atingir, que ela tem o poder
ali, que ndo foi a beleza que levou ela la.” [sic]

Contudo, houve certa discordancia acerca dos pensamentos sobre a mensagem da
propaganda. Algumas mulheres perceberam uma ambiguidade referente a frase

“quando vocé se sente isso pede Brahma” e a modelo. A participante A9 se pronunciou
da seguinte forma sobre isso:

“Colocaram uma mulher feia para ela se sentir bem so quando ela
bebe.” [sic]

Enquanto outras enxergaram o empoderamento da mulher, que se encontrava em
posi¢do de lideranga e se sente, para depois beber, algumas participantes ndo perceberam
a propaganda dessa forma. Isso demonstra que mesmo expostas aos mesmos estimulos as
pessoas podem ter percepgdes diferentes, em conformidade com o postulado por Samara
e Morsch (2005).

Por outro lado, em relagdao a execu¢do do antncio (BELCH; BELCH, 2008), todas
gostaram mais desse tipo de propaganda, que evidencia o produto e o processo produtivo,
convidando o consumidor a conhecer a fabrica, como pode ser entendido pelo comentério
de A2: “E uma coisa de proximidade com a marca né, é “eu jd vi como é dentro da
fabrica da Brahma”, tipo, eu acho isso mais legal,” e também pela entrevistada “mudou
o foco, agora mostra o produto, dentro da fabrica, é uma coisa que te da vontade da
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bebida. Igual a ultima, ndo tem nada de praia, ndo tem nada de nada, eles falam, vamos
conversar para vocés conhecerem o material e te dar mais vontade de beber, conhecendo
o produto, eu acho que agora eles estdo mais voltados para o produto e eu acho que isso
¢ muito melhor. Nao é s6 mostrando aquela mulher bonita na praia.” [sic|

Além disso, a musica “Como uma deusa” colaborou para fortalecer o sentimento
de empoderamento feminino, pois sustenta a imagem da mulher que esta no poder.
Enfim, todas as entrevistadas gostaram e se identificaram mais com o segundo video,
algumas devido a quebra de padrao do esteredtipo feminino nas propagandas e outras pelo
fato de focar no produto, incentivando maior o consumo da cerveja e, portanto,
influenciando de maneira mais positiva na compra. Porém, o foco ainda ¢ o consumo do
produto, e ndo da marca, como exposto pela entrevistada A2

“Acho que ndo foi tanto pela marca, mas por exemplo mostrou a
cerveja caindo, da mais vontade de beber do que a primeira que
mostrou um tanto de imagem do Brasil né, focou na cerveja, da
vontade de beber cerveja, aquela explosdo, o zoom, dela se
sentindo assim, mas ndo necessariamente beber a Brahma.” [sic]

Logo, a propaganda ndo parece ser, para essas entrevistadas, tdo relevante na hora
da escolha da cerveja, o que importa ¢ prioritariamente o preco e, em segundo plano, a

possibilidade de consumir.

5.2 Grupo focal Heineken

Assim como as participantes do primeiro grupo, as mulheres mencionaram o prego
como fator determinante na escolha da marca. Em seguida, mencionaram a situagdo de
consumo € companhias e, por fim, o sabor, como os fatores que mais influenciam a
escolha da cerveja. Quando estdo com amigos, a escolha € pelo que a maioria decidir, mas
quando estdo sozinhas selecionam melhor a marca e o sabor.

Sobre as propagandas, elas acreditam que nao t€m tanta influéncia, sejam elas
consideradas propagandas boas ou ruins, como pode ser entendido pela fala da

participante B6:

“a propaganda da Crystal é otima so que ndo da. A cerveja é horrivel”
[sic]
Porém, algumas entrevistadas pensam que a propaganda influencia sim,

principalmente quando ¢ uma cerveja nova no mercado, como expds a participante B10:

“Eu acho que influencia indiretamente, de uma forma que a gente ndo
percebe tanto, as cervejas que a gente ja conhece, ja consome, ndo vamos
deixar de consumir por causa de uma propaganda, mas as que a gente ndo
conhece, por exemplo, Proibida é uma que eu ndo conhecia e ndo sei se
por causa da propaganda, talvez inconscientemente, foi uma que eu quis
experimentar’” [sic]

21



Segundo as entrevistadas, a cerveja Proibida se tornou muito comentada entre as
pessoas apos seu lancamento em fun¢do da sua propaganda. Porém, a propaganda da
Proibida ndo agradou a todas, colaborando até para o ndo consumo, como comentou B11:

“Eu ja tenho um problema com a Proibida, porque ela langou uma cerveja
e a propaganda falava da “cerveja feminina”, que era ‘“‘até mulher
aguentava”, “até mulher bebia” e isso fez eu ndo beber a cerveja assim,
é uma marca que eu ndao vou consumir.” [sic]

A influéncia dos valores e crengas sobre o consumo e sobre a imagem da marca e
sua interferéncia no comportamento de compra foi evidenciada por Solomon, (2011),
Churchill Jr. e Peter (2012) e Endo e Roque (2017).

Levando em consideragdo o que elas mais gostam nas propagandas, pode-se
destacar aquelas que tém pessoas felizes, no calor e na praia, as propagandas da Heineken,
que todas consideraram diferentes do padrao e as que vao contra o esteredtipo construido,
como a participante Bl mencionou em sua fala:

“Principalmente quando vai contra o padrdo que ja foi construido antes,
de homem bebendo cerveja e a mulher passando de biquini, ndo sei quem comentou, mas
as mulheres bebendo em um bar, acho que isso chama muita aten¢do porque é diferente
do que a gente é acostumado.” [sic] Ja em relagdo aos fatores que menos gostam, assim
como no outro grupo, foi mencionada a objetificacdo da mulher, contendo muitas criticas
a loira gelada e a representacao da mulher nos comerciais, como argumentou B11:

“0 jeito que ela é colocada como objeto de desejo, porque eles comparam
a cerveja que é um desejo né, cerveja que é uma coisa muito boa e
comparam com a mulher (...)isso é uma coisa que me incomoda pra
caramba. Esse papel da mulher, que representa para eles.” [sic]

Isso levou até a um questionamento sobre a equipe de marketing da marca ao surgir
0 assunto sobre uma polémica envolvendo a marca Skol, em que B10 comentou:

“Eu fico pensando... tem toda uma equipe para pensar uma estratégia e
colocar isso no ar, sabe? Como que passa né? Como que chega na TV
para todo mundo ver e ai eles véem que é errado? [sic]

Porém, elas entraram em acordo que ¢ dificil deixar de consumir uma cerveja que
gostam muito, mesmo que tenha uma propaganda que a comunicagdo as desagrade. Mas
se for uma marca que ndo gostam tanto, deixam facilmente de bebé-la, como disse a
entrevistada B10:

“Eu acho que quando costuma ser uma cerveja que vocé ndo gosta, por
exemplo, eu ndo sou muito fa da Skol mas se tivesse uma propaganda que
me chocasse tanto assim e é uma cerveja que eu ndo bebo muito, eu
deixaria de beber tranquilamente, mas se for uma que vocé gosta muito eu
acho que é dificil abrir mao.” [sic]

No que concerne a marca Heineken, as entrevistadas consideram as propagandas

inteligentes, bem elaboradas e muitas vezes sentem dificuldades no entendimento da
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mensagem, mas isso ndo impede a reagdo positiva frente ao anuncio, pois se sentem
impactadas. Isso foi mencionado até pela entrevistada B3 que nio bebe cerveja, mas que
admira a marca:

“Eu acho muito chique beber Heineken, eu adoro as propagandas da
Heineken, todas sdo muito elaboradas, muito legal, sempre é tipo assim, é
discutido até em aula da Heineken, entdo eu acho muito chique essas que
vocé bebe na long neck,” [sic|

Isso mostra a percepcao de valor hedonico e subjetividade em relagdao a marca,
através de sentimentos, elementos psicologicos e emogdes (SANTINI et al., 2015) e
também a percep¢do subliminar (SOLOMON, 2011) demonstrada pela crenca de que
consumir Heineken ¢é chique.

No que diz respeito a propaganda “Mulheres também curtem futebol”, a maioria
das participantes teve uma reagdo positiva, sendo que grande parte ja conhecia o video,
que fez muito sucesso nas redes sociais, destacando-o como inovador entre o meio
cervejeiro, como indicado por B3:

“Eu assisto muita propaganda, o que mais me marcou positivamente de
propaganda de cerveja até hoje foi so essa, porque o resto é so tipo assim

> 0

Verao’.” [sic]

Sobre os pensamentos sobre a mensagem surgiram muitos argumentos de apoio
(BELCH: BELCH, 2008) e o que mais chamou a aten¢do foi a mensagem final “elas
também podem gostar de futebol”, que elas associaram imediatamente ao gosto pela
cerveja e se sentiram representadas como consumidoras.

Ademais, ficou claro que a marca ¢ muito admirada entre essas jovens por sua
autenticidade nas propagandas e pelo produto, que elas consideram de maior qualidade
em comparagao as marcas que costumam beber no dia a dia, como Brahma, Bavaria, Skol,
entre outras, comprovando a importancia da imagem da marca para a percepcao
(SOLOMON, 2011).

Ja em relagdo a fonte de informagao (BELCH; BELCH, 2008), as participantes
consideraram que as personagens sao pessoas de classe mais alta, que frequentam
restaurantes e bares caros, SPAs, que acompanham a Champions League e pensam que
1sso seleciona esse publico para a marca. Além disso, para elas, os homens no antincio
fazem parte do ‘padrdo de homem rico’, como verbalizou a participante B8:

“Bem padrdo. Branco, hetero, magro, bonitdo, alto, rico, no restaurante
rico, com mulheres lindas, magras. E elas estdo recebendo o convite do
SPA, quem vai em SPA, gente?” [sic]

Tudo isso colaborou para o pensamento delas de que a marca nao foi tdo inovadora

e descontruida assim, apesar de introduzir melhorias na representacdo da figura feminina.
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No que tange a execu¢@o do anuncio (BELCH; BELCH, 2008), as participantes
reconheceram a criatividade e inovagdo do antncio ao representar a mulher como
consumidora de cerveja e futebol, despertando um sentimento de afeicdo pela marca.
Adicionado a isso, muitas ja conheciam o video e o citaram em outro momento da
discussao, antes de assisti-lo novamente, ou seja, foi uma propaganda que chamou a
atencao e ficou na memoria delas (KARSAKLIAN, 2004). Portanto, houve atengdo ao
anuncio, que foi integrado na estrutura cognitiva das entrevistadas (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Por outro lado, o segundo video “Heineken Shoesale” resultou em varias reagdes
negativas como indignacdo, desgosto e desaprovagdo geral entre as entrevistadas, que
foram surpreendidas negativamente com a propaganda, visto que eram admiradoras da
comunicagdo da Heineken. Elas consideraram esse tipo de propaganda pior do que as
comuns de esteredtipos, como pode ser entendido no comentario de B11:

“Eu acho que essa foi pior do que as outras, que colocam a mulher como
objeto, porque a gente ta acostumada com as outras, agora essa é muito
ridicula.” [sic]

Em relagio a mensagem (BELCH; BELCH, 2008), as participantes a
consideraram extremamente machista e de mau gosto, porque ndo diz muito sobre o
produto e coloca a mulher como um empecilho para a diversdo do homem, sugerindo que
ele a dispense para uma promogao de sapatos generalizando que todas as mulheres devem
gostar de fazer compras ao invés de beber cerveja. A entrevistada B5 se mostrou indignada
com isso:

“Foi uma propaganda, tipo assim, “dispensa a mulher”, ndo foi uma
£ £ s

propaganda da Heineken, foi uma propaganda so pra dispensar a mulher,

como se ela fosse o problema. Foi o dpice do machismo.” [sic]

No que diz respeito a fonte da mensagem (BELCH; BELCH, 2008), o antincio ndo
conta com nenhum porta-voz, mas o mensageiro que faz a dublagem ndo agradou as
entrevistadas, que consideraram o tom de sua voz debochada. Além de ndo aprovarem a
mensagem, as mulheres acharam horriveis os sapatos expostos e que tudo isso as coloca
em uma posicao de futilidade, que resultou em uma imensa desaprovacao e depreciagao
com a marca.

Da mesma forma, a execucao do anuncio (BELCH; BELCH, 2008) desagradou a
todas, uma vez que colocou a mulher como algo ruim e ndo como consumidora de cerveja,
surpreendendo as entrevistadas com a forma de machismo utilizada, como verbalizado

por B11:
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“Eles foram machistas sem mostrar “mulher pelada”. Conseguiram fazer
isso, ser machista sem colocar mulher pelada na propaganda.”
[sic]

Esse fato fez com que o repudio por essa propaganda fosse maior do que por todas
as outras que estdo na memoria das entrevistadas, gerando um sentimento de revolta e
descontentamento com a marca, que antes era tdo admirada por elas.

Por fim, todas as entrevistadas relataram a decep¢do com a Heineken e frustragdo
em relagdo ao apreco que tinham pela mesma e pela admiracdo por suas propagandas,
como demonstrou B4:

“Desconstruiu real a imagem que eu tinha, tipo assim, jogou no chdo.”
[sic]

Ademais, elas consideraram a primeira propaganda apresentada como uma forma
de retratagdo da empresa por essa gafe cometida com as mulheres e isso fez com que a
admiracdo por essa propaganda e pela marca diminuisse, fazendo com que muitas,
inclusive, se arrependessem das falas anteriores a exibicdo do segundo video. Porém,
apesar da revolta com o video, a maioria gosta muito da marca e pensa que, em longo

prazo, esse descontentamento ndo vai afetar o consumo da cerveja.

6. Consideracoes finais

Considerando que os individuos tendem a aceitar e consumir o que se assemelha
com seus valores e crengas e rejeitar o que contraria i1sso, compreender os sentimentos,
motivacdes e desejos dos clientes ¢ primordial para o sucesso das agdes de comunicacao
das empresas (ENDO; ROQUE, 2017). O excesso de informag¢des que os consumidores
recebem diariamente ¢ filtrado de acordo com os seus interesses € o que ndo tem
significado ou ndo ¢ do interesse deles ¢ excluido (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005).

Assim, a percepg¢ao que os individuos tém sobre o produto, marca ou empresa,
influencia diretamente o comportamento de compra (SOLOMON, 2011). Historicamente,
a comunicacao das cervejarias sempre foi direcionada ao publico masculino, mesmo que
as mulheres tenham se tornado consumidoras (DIAS, 2011) e que a penetracdo no
mercado de bebidas alcoolicas entre homens e mulheres seja quase a mesma. (NIELSEN,
2016)

Nesse contexto, com o intuito de analisar a percepcao das jovens universitarias em
relagdo a comunicagdo da Brahma e da Heineken, observou-se que em ambos os grupos

focais o prego foi mencionado como fator principal de escolha da marca de cerveja a qual
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consumir assim como a influéncia das companhias para beber. Dessa forma, elas
consideram que a propaganda ndo influencia tanto na escolha, pois ja estdo acostumadas
com os estereotipos envolvidos € a ndo se identificarem com a comunicagdo das
cervejarias.

Adicionado a isso, a percepc¢ao de valor pode ser manifestada de forma utilitaria,
ou seja, de acordo com elementos funcionais, econdmicos e tangiveis do produto e marca
e por valores percebidos hedonicos, isto €, aspectos emocionais e subjetivos (SANTINI
etal.,2015). Como para a totalidade das participantes dos grupos focais o mais importante
¢ o preco e a fato de poder beber, pode-se concluir que a percepgao de valor utilitaria para
esse grupo € mais decisiva que a hedonica.

Entretanto, os dois grupos mencionaram espontaneamente os comerciais da
Itaipava com a modelo “Verao”, com grande sentimento de repulsa e também sobre a
comunicagdo da cerveja “Proibida”, que para algumas chamou atencdo para experimentar
a marca ¢ para outras colaborou para o ndo consumo. Além disso, também de forma
espontanea, surgiram discussdes sobre a marca Skol em que um grupo reconheceu
mudangas envolvendo a marca, com sentimento positivo sobre ela € o outro mencionou
as polémicas envolvendo machismo, com sentimento de rejei¢ao.

Considerando a percepcao das consumidoras universitarias sobre a comunicagao
das cervejarias pode-se entender que elas ndo se identificam com a maioria das
propagandas e ndo se consideram o publico do antncio, visto que em muitos comerciais
a mulher ndo é colocada como consumidora ou protagonista. Adicionado a isso, a
objetificacdo e sexualizacdo da mulher incomodam bastante as participantes, porém, elas
dizem ser tdo acostumadas com essa comunicacao que nao se importam tanto mais, a nao
ser que seja algo que as choque muito.

Contemplando a analise da percepcao das universitarias sobre a mudanga na
comunica¢do da Brahma e da Heineken, no geral, elas enxergam mudangas, ainda que de
forma devagar, nas propagandas. Em relacdo a Brahma, elas percebem mudangas na
comunicacdo, que deixou de ter o foco na mulher para o foco na cerveja e seu processo
produtivo, que segundo elas incentiva a vontade de beber e chama mais atengao.

J4 a Heineken foi mencionada por todas positivamente sobre a sua comunicagao,
considerada inovadora e fora do padrdo, causando grande admiracgdo entre as jovens.
Porém, todas foram surpreendidas com o video “Heineken Shoe Sale”, que gerou
decepgdo e revolta com a marca, afetando sua imagem entre as entrevistadas.

Ademais, ambos os grupos citaram que as marcas de cerveja devem acompanhar

a onda de popularizacdo do movimento feminista no mundo e que elas estdo realizando
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essas mudancgas apenas para agradar e se mostrarem preocupadas com a causa, para nao
serem criticadas nas redes sociais. Elas acreditam que a relevancia desse tema na
atualidade tem colaborado para a mudanga de posicionamento das marcas.

Contudo, ¢ importante ressaltar que mesmo em um meio de pessoas com alto nivel
educagdao e renda média familiar mais elevada que a média da cidade, o nivel de
conscientizagdo € baixo, limitado a possibilidade de consumir, ou seja, consumir ¢ mais
importante do que qualquer outra coisa e assim nao ocorrem debates sobre a exposi¢ao
do corpo feminino na comunicagdo nem reclamacgoes para a desconstrucao destes valores
machistas.

Sobre as limitagdes da pesquisa, vale mencionar que foram realizados grupos
focais apenas com estudantes da UFU, devido a disponibilidade de tempo e recursos da
pesquisadora. Além disso, por se tratar de uma pesquisa qualitativa, os resultados abrem
o caminho para outras pesquisas mais conclusivas. Posto isto, espera-se que pesquisas
futuras preencham essas lacunas dos limites deste trabalho.

Por fim, espera-se que este estudo colabore com outras pesquisas na area de
marketing, como uma analise critica sobre a percepg¢ao utilitaria econdmica em fungio do
preco que se sobressai sobre os valores morais no momento de consumo para o publico
pesquisado. Por fim, pretende-se que a pesquisa incentive o debate acerca do tema, a fim
de contribuir para o rompimento com o machismo ainda enraizado na cultura dos gestores

que planejam e aprovam as campanhas comunicacionais das organizagoes.
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APENDICE

Roteiro de perguntas para o grupo focal, elaborado pela autora.

Parte 1

1)
2)
3)

4)
5)
6)

7)

8)

Ao escolher consumir determinada cerveja, o que € importante para vocé?

Vocé acredita que a propaganda de cerveja influencia na sua escolha? Por qué?

O que vocé mais gosta nas propagandas da Brahma/Heineken? Procure lembrar pelo
menos 3 aspectos que chamam sua atengdo positivamente e comente sobre eles.

O que vocé menos gosta? Procure lembrar pelo menos 3 aspectos que chamam sua
atencdo negativamente e comente sobre eles.

Qual a sua opiniao sobre as modelos utilizadas nos comerciais?

Vocé se sente representada nos comerciais de cerveja?

Essa representagdo da figura feminina influencia na hora de escolher qual marca
consumir?

De forma geral, qual a sua opinido em relacdo a comunica¢do da Brahma/Heineken?

Parte 11

9)

10)
1)
12)
13)
14)

Qual a sua opinido sobre a propaganda?

O que mais chamou sua atenc¢do na propaganda?

O que ¢ familiar na propaganda?

Vocé se identifica com essa propaganda?

Voceé se sente representada por essa propaganda? Por qué?

Qual a sua opinido sobre a mensagem contida nessa propaganda? 15) Qual a sua

opinido sobre os atores e personagens na propaganda?

16) A propaganda colaborou pra te convencer, em maior ou menor grau, a consumir o

produto?

17) H4 mensagens implicitas na propaganda?

18) Qual das duas propagandas apresentadas vocé gostou mais? Por qué?

19) Quais diferencas vocé percebe entre as duas propagandas?
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