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Resumo: Este trabalho tem como objetivo analisar qual a percepcdo dos
consumidores em relacdo a mudanca da representacdo da mulher nas propagandas
de cerveja. Especificamente, mapear qual a representagdo feminina nas principais
marcas de cerveja, identificar mudancas e semelhancas entre as atuais campanhas e
da década passada e analisar o que os consumidores acham sobre a mudanca que
houve nos ultimos anos. Essa analise tem importancia porque, de acordo com Kantar
(2022), o numero de mulheres que consomem cerveja esta crescendo, enquanto o de
homens esta diminuindo. A partir dessa justificativa tal proposta esta fundamentada
nas ideias sobre representacéo de Alexandre (2004), Formanski e Formentin (2020),
Hall (2016), Pinsky (2012) e Shields (2003). Foi desenvolvida uma pesquisa de
natureza exploratoria, com abordagem qualitativa e quantitativa, analisando qual a
opinido dos consumidores sobre a representacdo das mulheres na publicidade de
cerveja. A maior parte do publico retratou se sentir insatisfeito com a forma sexual e
machista que as mulheres eram representadas ao menos até 2015, mas concordam
que isso raramente acontece hoje em dia, porém dizem que as marcas ainda ndo as
tratam como consumidoras. O publico espera por mais mudancas e que as marcas
percebam que as mulheres também fazem parte do pubico-alvo e assim as
representem na publicidade de forma respeitosa e degustando o produto.

Palavras-chave: Publicidade Cervejeira. Femvertising. Representagdo Feminina.

1 INTRODUCAO

Por todo o mundo mulheres lutam pela sua representatividade real em
todos os ambitos da vida social, incluindo na publicidade. A contemporaneidade exige
o fim de contetdos que evidenciam estereotipos e machismo velados, principalmente
nas propagandas de cerveja, em que as marcas usavam, a0 menos até a primeira
década do seculo XXI, a sexualizagdo feminina como moeda de venda. A imagem da
mulher de forma vulgarizada em comerciais de cerveja foi perdendo a forca por conta
do impacto e crescimento do movimento feminista, no qual o publico comecou a

perceber a problematica disso. Um exemplo € a campanha de carnaval da Skol de
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2015, que gerou muita polémica e repercussao negativa, levando a marca a repensar
sobre sua publicidade e muda-la totalmente.

Ter conhecimento se os consumidores percebem o reposicionamento das
marcas, principalmente as mulheres, é relevante para o mercado, pois conforme o
relatorio Consumer Insights, feito pela Kantar, houve um aumento de 27% no niumero
de consumidores de cerveja, no terceiro trimestre de 2021. A maior parte dos
responsaveis desse aumento foi o publico feminino, com idade entre 40 e 49 anos e
das classes A e B. Enquanto houve uma queda de 42% entre os homens, com a
mesma idade e classe social. Além disso, subiu de 14,5% para 21,2% a presenca de
mulheres em lugares publicos, como Pubs, ja em casa de amigos ou familiares o
crescimento foi de 4%. Analisando esses dados é nitido como uma marca pode faturar
investindo nas representacfes delas, de forma coerente, e aumentar 0 seu numero
de consumidores.

A partir disso marcas de cerveja perceberam a importancia desse
reposicionamento, e comecaram a trazer mulheres como parte do seu publico
consumidor, influenciando a igualdade de géneros. Entenderam o seu poder na midia
para influenciar no modo que a sociedade age, podendo ajudar na desconstrucdo de
pensamentos de hierarquias (VILACA, 2020).

Por isso € necessaria a conscientizacao sobre o tema e a influéncia que ele
terd na comunicacao da sociedade de agora em diante. Segundo Balonas (2013), a
publicidade seduz pessoas e por conta disso podemos utiliza-la de maneira plausivel,
gue apoie melhorias sociais. E lembra que ela estd sempre em redefinicao.

Nesse contexto, este trabalho tem como objetivo geral responder a
seguinte questdo: qual a percep¢do dos consumidores quanto a representacdo da
mulher na publicidade de cerveja? Como objetivo especificos foram definidos: 1)
Mapear qual a representacdo da mulher nas principais marcas de cerveja; 2)
identificar mudancas e semelhancas entre as atuais campanhas e as da década
passada; 3) verificar qual a posicéo de consumidores de ambos os sexos em relacao
as campanhas atuais.

Com relacdo a metodologia, esta pesquisa tem natureza exploratoria, com
abordagem qualitativa e quantitativa, em que a partir do estudo bibliogréafico e analise
dos dados recolhidos foi analisada a opinido dos consumidores sobre a representacao
das mulheres na publicidade de cerveja. A pesquisa quantitativa foi aplicada a partir

de um questionario estruturado e enviado via formulario digital para o publico de
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ambos os sexos e com idade de 18 a 50 anos. As vantagens de aplicar esse tipo de
pesquisa, de acordo com Gil (2007), citado por Battistella, Bichueti e Grohmann
(2011), é a economia de tempo e gastos, tendo acesso a realidade de maneira direta
e rapida, além disso a quantificacdo, onde podem ser realizadas analises estatisticas

a partir dos dados recolhidos.

2 REPRESENTACAO

A linguagem e seus meios sdo um dos principais responsaveis da formacao
de representacdes, principalmente dentro de uma sociedade, onde ¢é identificado qual
a melhor representacdo para cada individualidade, e assim € construida e utilizada
para melhorar a comunicacdo. De acordo com Formanski e Formentin (2020),
discussdes sobre identidade e representacdo ganharam forma no inicio do século XXI,
por conta dos grupos de pessoas que eram considerados “minorias” comegarem a
mostrar desagrado com os padrdes de representacdo impregnados, que dificilmente
eram alterados, e com o0s quais nao se identificavam.

Segundo Hall (2016), representacao € a conexao do sentido e linguagem a
cultura, facilitando expressar algo. Para isso sdo utilizados elementos cognitivos que
séo chamados signos, eles indicam ou representam, conforme aponta Hall (2016, p.
37), “os conceitos e as relagdes entre eles que carregamos em nossa mente e que,
juntos, constroem os sistemas de significado da nossa cultura”. O mesmo autor ainda
define que tradicionalmente cultura é apresentada como aquilo que reune o “que
melhor foi pensado e dito”, dentro da sociedade. Assim, para Hall (2016), o que foi
definido é representado em obras classicas da literatura, filosofia, pintura e musica,
por serem consideradas a juncao de grandes ideias.

E a partir da representacdo que podemos nos referir “ao mundo ‘real’ dos
objetos, sujeitos aos acontecimentos, ou ao mundo imaginario de objetos, sujeitos e
acontecimentos ficticios” (HALL, 2016, p. 35). Nesse sentido, Hall indica que é
possivel encontrar a existéncia de trés teorias: (a) reflexiva, (b) intencional e (c)
construtiva, sendo a ultima a mais relevante para o autor. Segundo ele, a teoria

construtiva:

Reconhece esse carater publico e social da linguagem. Ela atesta que nem
as coisas nelas mesmas, nem 0s usudrios individuais podem fixar os
significados na linguagem. As coisas ndo significam: nds construimos
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sentido, usando sistemas representacionais - conceitos e signos (HALL,
2016, p. 48).

Hall (2016) continua o pensamento comentando que a teoria construtiva
acredita na existéncia do mundo material, porém néo transmite sentido, o responsavel
disso € a linguagem ou métodos de representacdo de conceitos. Os autores sociais
“‘usam os sistemas conceituais, o linguistico, e outros sistemas representacionais de
sua cultura para construir sentido, para fazer com que o mundo seja compreensivel e
para comunicar sobre esse mundo, inteligivelmente, para outros” (HALL, 2016, p. 49).

Moscovici (1978), citado por Alexandre (2004), segue esse pensamento e
parte do pressuposto que existam dois universos de conhecimento. Primeiro seria 0
do saber cientifico, onde a sociedade se sente representada por especialistas de
areas de conhecimento especificas, como de fisica e psicologia, e ndo impde suas
opinides, e sO tem acesso quem possui hiveis melhores de qualificacdo. O segundo &
onde predomina o senso comum, integrado por todos e existe liberdade individual, as
pessoas opinam sobre religido, politica e educacdo, e quem compartilha o mesmo
ponto de vista, normalmente, forma um grupo.

O autor diz que para entender as representacfes € preciso analisar o
contexto, pois sdo considerados fendmenos sociais, "isto é, a partir das funcbes
simbdlicas e ideoldgicas a que servem e das formas de comunicagao onde circulam”
(ALEXANDRE, 2004, p. 131).

Para Jodelet (1984), citada por Alexandre (2004, p. 131), as
representacdes sociais se formam a partir do “conhecimento pratico orientadas para
a comunicacao e para a compreensao do contexto social, material e ideol6gico em
que vivemos”. Através de elementos cognitivos (imagens, conceitos, palavras, sons),
formam o conhecimento.

De acordo com Hall (2016), a sociedade se relaciona em meio a um padrao
de comportamentos criado por quem pertence a ela, a partir do cotidiano, assim
criando uma realidade comum, que facilita a comunicacéo entre eles e forma uma
cultura, consequentemente uma identidade, onde as pessoas possuem 0S mesmaos
ideais e pensamentos, que torna mais facil o entendimento entra elas, pois
compartilham os mesmos signos e seus significados. Essas identidades estdo em
constante mudanca, caminhando junto com a modernidade.

Moscovici (1978), também citado por Alexandre (2004), concorda com essa

mudanca. Ele afirma que a representacdes sociais vao muito além de pensamentos
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coletivos passados dos mais velhos para os mais novos, sem mudanca de opinibes
ao longo do tempo. Nesse sentido, cada pessoa tem o poder individual no processo
de construcéo da sociedade, e vice-versa.

Grupos e individuos néo se encontram sempre em completo controle sob o
dominio ideoldgico do estado, Igreja, escolas ou classes sociais. Cada pessoa cria
sua prépria interpretacéo, a partir do seu contexto, para alimentar seus pensamentos
sobre representacdes, assim, o individuo forma seus comportamentos, que justificam
cada expressao e acdo. Sendo um ser pensante, ele formula davidas e busca por
respostas, enquanto compartilha sua realidade. Hall (2016) ainda completa que com

a comunicacao cada individuo pode conquistar um local onde se sente representado.

2.1 REPRESENTACAO FEMININA

Sempre foi imposto para as mulheres como ela deveriam ser. Com o passar
do tempo suas representacdes sofreram mudancas, algumas sao até esquecidas,
enquanto outras persistem. A maior parte do grupo feminino néo se identifica com a
representacao imposta a elas, pois néo retrata a realidade e acaba influenciando em
como a sociedade as vé e trata. Também nas “politicas publicas, o valor dos salarios,
a oferta de empregos, as prescricdes religiosas, os procedimentos juridicos, a
educacao oferecida e até o trabalho dos cientistas” (PINSKY, 2012, p. 470).

De acordo com Pinsky (2012) mulheres eram consideradas destinadas a
ter filhos, construir uma familia e cuidar fielmente do seu lar. Elas deveriam ser
vigiadas para que suas purezas ndo fossem perdidas antes do casamento. Com a
chegada do século XX a industrializacdo fez as cidades crescerem, abrindo novos
comércios e aumentando a procura de méo de obra, fazendo com que as mulheres
ingressassem no mercado de trabalho e assim passaram a ganhar mais liberdade e
independéncia. Mesmo assim, o lema “o lar é seu espago privilegiado e a
domesticidade, sua razdo de viver” permaneceu (PINSKY, 2012, p. 472).

A autora diz que as mulheres aceitavam que a missao de suas vidas era
ser uma esposa que respeita fielmente tudo que seu marido impde, uma 6tima filha e
mae, recatada e que cré em Deus. As que ndo seguiam esses principios eram
consideradas “prostitutas”, que se vestiam com roupas consideradas mais “ousadas”
para a época, saiam sozinhas para momentos de lazer, frequentavam bares e

fumavam em publico. Esse grupo era mal visto pela sociedade, porém muitos homens
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visitavam lugares onde encontravam essas mulheres para se satisfazerem,
preservando a pureza de suas futuras esposas.

A partir de 1920, as mulheres ganharam mais liberdade, podiam ir para
clubes, carnaval e outros lugares de lazer sozinhas, suas roupas passaram a ser mais
leves e curtas, a maquiagem que antes era tao julgada passou a ser presente no seu
cotidiano. Muitos homens consideram essa mudanca um absurdo e lancavam olhares
de julgamento quando viam mulheres seguindo esse novo padrdo. A pressao sobre
elas continuou, e era sempre lembrado que até poderiam ter sua liberdade, mas se
ousassem muito ndo se casariam, pois bons homens desejam mulheres reservadas
para construir uma familia.

Soihet (1997), a partir de falas de Diderot, afirma que na representagéo de
géneros existem dois lados. O primeiro € o da for¢a, majestade, coragem e razao
destinado aos homens, enquanto o segundo, de gracas, beleza, fineza e sentimento,
€ atribuido para as mulheres, insinuando mais fragilidade a caracteristicas femininas.
Filésofos iluministas as definem como seres “da paixao, da imaginacdo, ndo do
conceito”, e dizem que esses aspectos ndo tém compatibilidade com inteligéncia,
considerando-as inferiores aos homens.

Segundo o Nducleo Interdisciplinar de Estudos sobre Mulher e Género
(NIEM), em 2014, citado por Lourenco e Artemenko (2014), mulheres que ouvem
desde cedo que sua capacidade é inferior a dos homens acabam aceitando
submisséo e inferioridade em vérias areas da vida.

Isso fez com que suas historias quase nunca ganhassem destaque em
narrativas literarias, raramente eram mostradas como protagonistas. Um exemplo sao
as personagens dos livros de Jean Rhys, citadas por Schwantes (2006), que eram
sempre estrangeiras e proletarias, de maneira que suas histérias pessoais nao
chamassem atencdo, pois € a experiéncia masculina que importava. Schwantes
(2006) afirma que a representacdo passa por uma subjetividade, onde € definido o
gue sera importante para a narrativa e o0 que pode ser removido, e nesses casos
priorizam retratar fielmente a realidade masculina, enquanto a feminina é
generalizada.

Um caso que chamou a atencdao da populagcdo em 1899, citado por
Schwantes (2006), foi o livro The Awakening, da autora Kate Chopin, onde a
protagonista era mulher e em uma parte da historia ela esta assistindo ao parto da

sua melhor amiga e reflete sobre a sua esséncia de vida, que nao é ser mae e nem
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esposa, ela deseja dedicar-se a sua profissdo, como artista. A reacdo no publico com
esse posicionamento de Kate fez com que sua carreira fosse encerrada, mesmo
sendo uma das autoras mais respeitadas de romances regionalistas.

Em meados do século XX algumas jovens comecaram a se questionar
sobre essa presséao, a desigualdade de género imposta e a injustica que isso causava
em suas vidas (PINSKY, 2012). Nesse periodo os movimentos feministas ganham
mais importancia, de acordo com Hall (2006) citado por Formanski e Formentin (2020),
pois buscavam pelo fim das diferencas de género, mudando a visdo sob a identidade
impregnada em mulheres pela sociedade. A busca por uma representacao valorizada

teve inicio, mas seria um longo processo pela frente.

3 REPRESENTACAO NA PUBLICIDADE

A publicidade carrega a forca de orientar as tendéncias comportamentais
da sociedade. Por mais que o foco seja a venda de produtos e servicos, direta ou
indiretamente, utilizam-se pessoas para representar o publico-alvo, conquistando por
meio da linguagem e levando a comprar. Segundo Picoli (2009):

Nas sociedades contemporaneas, as novas tendéncias nascem nos gestos
isolados de alguns pequenos grupos e em tudo o que se vé e se faz e que
pode assumir multiplas formas diferenciadas e/ou inovadoras. A medida que

se consolidam e evoluem, aumentam a sua influéncia no mercado
consumidor (PICOLI, 2009, p. 2).

Com o foco em se destacar no mercado competitivo, as marcas utilizam
caracteristicas humanas para se personificar, fazendo com que pessoas se
identifiquem e se sintam representadas, tornando assim maior a chance de se
tornarem consumidoras. Isso porque empresas e produtos anunciados estéao inseridos
dentro de padrdes culturais de uma determinada sociedade (como comportamento,
forma de morar, se divertir e consumir informacao). Dessa forma, afirma Piedras
(2001, p. 3) citando Rocha (1995, p. 194), a mensagem “tem que falar a nossa lingua,
seus habitantes, no mais das vezes, se parecem fisicamente conosco ou pelo menos
com alguns de nos”.

Para isso empresas escolhem personagens para corresponder a
personalidade dos consumidores ou 0 que agrada a eles. Os modelos precisam ser
estudados de acordo com 0 segmento, para assim caracterizar perfeitamente, pois,

de acordo com Hall (2016), cada detalhe de sons, palavras, gestos, expressoes e
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roupas, além de remeterem a realidade, tem o poder de construir significados, sao
meios que carregam simbolos que direcionardo o receptor a entender da maneira que
o transmissor deseja. Esses codigos estdo propicios a mudancas de acordo com o

ponto de vista cultural, socidlogo e psicolégico da sociedade.

3.1 A MULHER NA PUBLICIDADE

ApoOs a década de 70 do século XX a mulher ganhou mais espago na
sociedade e passou a ser mais vista como independente e consumidora de produtos
e servicos, de acordo com Galvao (2010), citado por Gomes e Bonetti (2012). Apesar
disso, os assuntos destinados a elas eram limitados a familia, casamento, filhos e
futilidades, além de serem “voltados geralmente as mulheres brancas, heterossexuais,
de classe média” (HEBERLE, 2004, citado por FORMANSKI; FORMENTIN, 2020, p.
258).

Além disso, eram usadas como atrativos de venda, estereotipadas,
sexualizadas e enquadradas num padrao de beleza que n&o representava a maioria
das mulheres. Como cita Freitas (2016, p. 3), “muitas das engrenagens que alimentam
o mercado da publicidade no Brasil estdo encaixadas em aspectos socioculturais
machistas e que enaltecem o corpo da mulher como maior estratégia de chamar a
atencao do publico”.

Uma pesquisa feita no Brasil em 2013, pelo Instituto Patricia Galvdo e o
Data Popular com apoio da Fundac¢éo Ford, comenta a respeito do padrao de beleza
feminino em pecas publicitarias, onde foi apontado que muitas mulheres ndo se
sentem representadas na midia. A pesquisa aponta que a representacao apenas
como mées e esposas nao agrada, o publico feminino sente falta de ser mostrado
como intelectual, que estuda e € independente.

Além disso, é comentado sobre o padréo de beleza inserido na publicidade
que nao condiz com a realidade, pois na maioria das vezes sdo usadas
atrizes/modelos jovens, brancas, magras, com peitos, coxas e gluteos fartos, com
cabelos lisos e loiros, que desagrada as mulheres que desejam ver corpos com cores,
texturas, tamanhos e idades reais.

Completando esse desagrado, Martins (2016, p. 25), a partir de estudos de
Shields (2003), fala sobre os corpos gordos que sdo mostrados apenas de forma

negativa, e 0 motivo é por ndo serem socialmente bem aceitos, “ndo é considerado
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um corpo atraente e merecedor da atengao masculina”. Por conta dessa padronizagao
imposta, muitas mulheres comecaram uma busca obsessiva pelo corpo perfeito, igual
aos gque veem na midia, acreditando que serdo felizes apenas se conquista-lo, e
guando isso nao acontece se frustram (GOMES; BONETTI, 2012).

Encontra-se esse tipo de padronizacdo e objetificacdo principalmente em
propagandas destinadas ao publico masculino, como os de produtos de barbear,
automoveis, bebidas alcodlicas, entre outros, de acordo com Verissimo (2005), citada
por Martins (2016). O mesmo autor ainda comenta sobre o resultado de estudo
realizado na Franca em 2001, de Brigitte Grésy, onde diz que a representacao
feminina na publicidade pode ser julgada como “violéncia e eliminagdo simbdlica”

”m

quando “discriminam e reduzem o corpo feminino a condi¢cédo de ‘objeto’, pois isso

reflete em como a sociedade ira enxerga-las e trata-las.

3.1.1 A Mulher na Publicidade de Cervejas

O ramo cervejeiro inicialmente era direcionado a homens, e para atrai-
los e seduzi-los tornou-se comum utilizar corpos femininos. Assim, “reforgcaram
socialmente o papel das mulheres na publicidade deste segmento como objetos
sexuais, motivadores do prazer e propagaram o estereétipo da mulher servil e
subordinada aos desejos do homem” (LANINI, 2019, p. 55).

De acordo com Silva e Araujo (2017, p. 61), mesmo que em muitas
propagandas elas aparecam mais que eles, sdo os homens os protagonistas, elas
“no geral, magras, com corpo bem definido, belas curvas, seios grandes, olhar
fascinante, aparecem para seduzir e servir aos desejos do homem”. Além disso,
para mais agrada-los, estdo sempre com roupas curtas, como biquinis ou pequenas
saias.

Foi se tornando comum a imagem sexualizada da mulher na propaganda,
“ela é identificada como aquilo que todos os homens devem aspirar e possuir,
podendo ser incorporada pelas mulheres como aquilo que elas devem ser ou se
tornar para poder ter uma valorizagdo social” (CRUZ, 2008, p. 4). A beleza,
sensualidade e erotismo foram ganhando for¢ca e usados como as principais
ferramentas para prender a atencao do receptor.

Porém, esse modelo de propaganda comecou a ser questionado com o

passar dos anos, principalmente em 2015, como cita Barros (2016), quando as
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mudancas na sociedade e principalmente os movimentos feministas foram criando
forca e dando mais voz as mulheres, que comecaram a demonstrar a indignagéo
com esse tipo de representagcdo. Além disso, as mulheres também comecaram a
consumir cada vez mais cerveja. Conforme Kantar (2022), empresa britanica de
pesquisa de mercado, no terceiro semestre de 2021 houve um aumento de 27% no
numero de consumidores de cerveja. Além disso:

O estudo notou também que o perfil que mais contribuiu para o aumento de

consumo foi o0 composto por mulheres de 40 a 49 anos e pertencentes as

classes A e B. Por outro lado, os homens que fazem parte da mesma faixa

etaria e classe social foram responsaveis pela queda na frequéncia, que caiu
42% (KANTAR, 2022).

Visando isso, as marcas perceberam que estava na hora de mudar sua
comunicacao, principalmente em relacdo a mulher, para criar vinculo com todos que
facam parte do seu publico-alvo. As marcas de cervejarias comecaram a se
reposicionar diante da representatividade feminina, pois agora elas possuem voz que
causam movimentos por mais respeito, além de serem consumidoras. Sendo assim,

precisam se agradar com o que veem e se sentir representadas, para consumir.

3.1.1.1 Empoderamento e Femvertising

A busca pelo respeito as mulheres fez surgir a discusséo de dois termos,
empoderamento e Femvertising. De acordo com Lanini (2019, p. 33), a partir de
leituras de Batliwala (1997), o empoderamento feminino tem varios significados
individuais, como:

Elevacdo da autoestima, a independéncia financeira, a consciéncia e
libertagdo de uma relacdo social dominadora e abusiva, mas também
encontra significado em aspectos coletivos como condi¢des de igualdade

politica e salarial entre homens e mulheres, dentre tantos outros (LANINI,
2019, p. 33).

Ja o Femvertising, de acordo com o site Jeffrey Group, surgiu com a busca
de criar um vinculo entre as mulheres e as marcas. Em 2014 foi criado o termo que
une as palavras “fem” (feminino) e “advertising” (anuncio). Ganhou destaque apos ser
discutido por Samantha Skey, diretora executiva da plataforma de midia Sheknows,
no evento Advertising Week? em Nova lorque. O mesmo site cita que neste evento foi

8 Esse evento nasceu em Nova York, em 2004, com foco em tecnologia, criatividade, tendéncias,
pesquisa de consumidores e questdes que moldam a industria global. Atualmente acontece
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discutido sobre a forma negativa que mulheres sdo representadas na publicidade e
como seria positivo para elas se fosse abordado o empoderamento feminino em
propagandas. Segundo dados de pesquisa da plataforma SheKnows (2014), citado
pelo mesmo site:
91% das mulheres acreditam que a maneira como sdo retratadas na
publicidade impacta diretamente a sua autoestima; 51% das mulheres
gostam de anuncios “pré-mulheres”, pois acreditam que eles quebram
barreiras de igualdade de género; ... 71% destas acreditam que as marcas
devem ser responsaveis por usar publicidade para promover mensagens
positivas para mulheres e meninas; 62% acham que qualquer marca pode
entrar no espago publicitario pré-feminino; 94% acreditam que retratar as
mulheres como simbolos sexuais em anuncios é prejudicial; mais da metade
disseram ter comprado um produto porque gostaram de como a marca e

sua publicidade retratam mulheres (SHEKNOWS, 2014 apud JEFFREY
GROUP, 2022).

Pecas publicitarias que representam mulheres de maneira sexualizada e
subjugada ndo sdo mais aceitas pelo publico feminino, que Iuta por uma
representacdo que realmente seja de acordo com suas vivéncias (POLGA; SILVA,
2017, apud FERRARI, 2019). Com os movimentos feministas e o poder das midias
digitais, consequentemente o aumento da facilidade da comunicagdo, as marcas que
ainda utilizam propagandas que menosprezem o0s Vvalores das mulheres estdo
sofrendo criticas. Elas valorizam aquelas que prezam pela igualdade de género e
mostram a independéncia delas.

Thais Fabris (2015), fundadora da 65/10, uma consultoria criativa
especializada em mulheres, aponta que as marcas que se mostram a favor do
feminismo estdo colhendo bons resultados. Um dos motivos € que as mulheres
movimentam R$ 1 trilhdo no mercado e 65% delas n&o se sentem representadas na
midia, entdo quando se identificam com alguma publicidade engajam com ela de
maneira positiva. Como diz Caldas (1997), citado por Garboggini (2005, p. 6):

O chamado homem moderno é apenas o fruto de uma tempestade de
variacdes e mudancgas, vindas de uma forma tao repentina e inesperada que
ndo existem caminhos alternativos sendo os que o levam a tornar-se uma
parte dessa modernidade. Para ele s resta uma opg¢ao: ou evolui, ou esta
fora, afirmava Barasch (In CALDAS,1997, p. 95).

Com a alta do Femverstising mulheres comecaram a ser mostradas

focadas no ramo profissional e consumidoras de produtos como bebidas alcodlicas,

nasseguintes cidades: Nova York, Londres, Toquio, Cidade do México, Sydney e Joanesburgo, de
maneira anual.
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principalmente cerveja, que eram produtos denominados para homens, agradando os
consumidores, que querem ver mudancas positivas no social e buscam marcas que
prezam por isso. Podendo ser analisado abaixo, com um antes e depois de algumas
das principais marcas cervejeiras.

A Skol sofreu grandes criticas em relacdo a producdo de propagandas
retratando mulheres como objetos, como cita Custédio (2017, p. 18). A maior polémica
foi em 2015, durante o carnaval, quando foram espalhados em S&o Paulo cartazes
com frases como “Topo antes de saber a pergunta” e “Esqueci o ndo em casa”. Os
termos ndo agradaram, principalmente a usuarios da internet, que consideraram
apologia ao estupro e denunciaram para o Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria). A Ambev retratou-se e trocou as frases dos

anuncios.

NHN[ A :‘?ll-{.

Fonte: Meio & Mensagem (2015).

Em 2017, para mostrar que haviam mudado seu posicionamento em
relacdo a representacdo feminina, como cita Custodio (2017, p. 19), criaram a
campanha “Skol Reposter”’, onde varias artistas mulheres refizeram os cartazes da
marca, permitindo-as se representarem da maneira que desejavam, deixando para
trds o uso da sexualizacdo (figura 2). Além disso, prometeu a retirada de toda

publicidade antiga de veiculacéo.
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Fonte: Roman (2019).

A Itaipava também percebeu a necessidade de se reposicionar em relacao
a sua personagem Verao, interpretada pela atriz Aline Riscado, que é a protagonista
da marca, em que ela usando biquinis e expondo seu corpo se destacava mais do que
0 proprio produto. Como exemplo, um dos mais polémicos andncios, que mostra a
atriz de biquini segurando uma garrafa e uma lata da cerveja, abaixo as legendas de
300ml e 350ml referindo as embalagens e 600ml fazendo aluséo ao silicone (figura 3).
O Conar recomendou a retirada do cartaz, pois a “pega trazia um apelo excessivo a
sensualidade”, além disso foi considerado que tratou a mulher como objeto e exaltou

um padréo de beleza que o publico feminino ndo se identifica (NOLETO, 2016, p. 38).

Figura 3: Itaipava Faca Sua
Escolha

Fonte: Uol (2015).

A mudanca foi mais sutil do que a da Skol, de acordo com Genoveva
(2018), o uso da mesma personagem continuou, porém menos sexualizada. Ela

passou a usar bermuda e regata, o destaque foi que a personagem ganhou voz, e
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passou a narrar 0s comerciais, como por exemplo o VT “Sol”. Por mais que haja cenas

sensuais, sdo mais sutis e realmente se encaixam no contexto inserido.

Figura 4: Itaipava VT Sol

A Brahma néo se envolveu em tantas polémicas como as marcas citadas
acima, porém, de acordo com Rosa et. al. (2018), a campanha “Refresca até
pensamento”, feita em 2002, remete a mulheres serem “faceis” e interesseiras. Nela
€ mostrada uma tartaruga que consegue furtar um caminhdo da Brahma e oferece
carona para duas mulheres, quando elas se deparam com um animal dirigindo
recuam, mas acabam aceitando por conta de ser oferecido cerveja a elas. Passando
a imagem que “uma vez tomando posse da cerveja, vocé consegue que qualquer

mulher entre em seu carro” (ROSA et al., 2018, p. 6-7).

Figura 5: Brahma Refresca Até
Pensamento

Fonte: Leaotheblogger (2007).

Porém, em campanhas atuais, como a Brahmosidade, podemos analisar
uma mulher negra bebendo com seus amigos, mostrando que a marca nos dias de
hoje p6e a mulher como consumidora e preza pela representatividade, atendendo aos
desejos do publico feminino a partir da pesquisa (ja citada) do Instituto Patricia Galvao.
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Figura 6: Brahma Brahmosidade

BHMMUSI[IAI]E 7

W— Owe 50 BRANMA vem

Fonte: Brahma (2021).

De acordo com Lahni e Afonso (2015), a marca Heineken criou a campanha
“Heineken Shoe Sale” em 2014, com o tema sobre a final da Liga dos Campe®es da
Europa, no qual falava sobre fazerem uma promocao de sapatos femininos no mesmo
horario dos jogos, para os maridos ficarem “livres” para assistirem. A campanha
reforcou o termo “mulher ndo gosta de futebol” e que € muito consumidora de

futilidades, ndo agradando o publico feminino.

Figura 7: Heineken Shoe Sale

ESCOLHA A MELHOR MANEIRA DE AVISAR SUA MULHER
E BOA FINAL DA UEFA CHAMPIONS LEAGUE.

Ll J l

Fonte: Estadao (2014).

Porém, atualmente, de acordo com Avanzi (2017), a marca repensou e
deixou para tras esse tipo de representacéo, hoje mostra mulheres como apaixonadas
por cerveja e futebol. Um exemplo é a campanha feita em 2016, “Mulheres também
curtem futebol”, onde a Heineken pergunta aos maridos se querem ficar livres para
assistirem a final da UEFA, se sim falam para eles darem um final de semana de SPA
para as mulheres. No dia da final eles ligam a TV e se deparam com um video de suas

mulheres agradecendo o SPA, mas o cenario se abre e mostra que elas na verdade
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estdo em Mildo, no jogo, e finaliza com a frase: “Ja pensou que ela pode gostar de

futebol tanto quanto vocé?”.

Figura 8: Mulheres Também Curtem Futebol

r g
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Heineken o __9
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Fonte: All You Know (2017).

Com a analise de todas as marcas, € notado como 0S movimentos
feministas foram importantes para a mudanga da comunicagédo, buscando uma

linguagem que agrade e respeite a todos.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Com o intuito de analisar a opinido dos consumidores em relacdo a
representatividade feminina na publicidade cervejeira foi aplicada uma pesquisa
quantitativa, no periodo do dia 08 de setembro de 2022 até o dia 15 de setembro de
2022, onde 236 respostas foram recolhidas. Foram 173 do sexo feminino e 63 do
masculino, de idades variadas, mas com predominancia do grupo entre 18 e 25 anos,
contabilizando 167 pessoas (tabela 1). Entre os que responderam ao questionario, a

maioria, 79,7%, afirmou ser consumidor de cerveja.

Tabela 01: Idades
® 18-25anos

@ 26 - 35 anos
® 36 - 45 anos
@® 46 - 55 anos
@ Acima de 55 anos

Fonte: a autora (2022).
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Dos entrevistados, 226 (conforme pode ser visto na tabela 2) consideram

cerveja um produto destinado para ambos 0s géneros.

Tabela 02: Produto destinado para ambos os
géneros

® Homens
® Mulhores

Ambos o8 oéneras

Fonte: a autora (2022).

Porém, 172 pessoas dizem que a publicidade desse produto é destinada
apenas para os homens (conforme tabela 3).

Tabela 03: Publicidade destinada para homens
on
® Vit

Fonte: a autora (2022).

Focando na analise da representacao feminina na publicidade cervejeira,
92,4% recordam das mulheres sendo mostradas de maneira sexualizada, usando
roupas curtas, com um padrao de beleza que nao correspondente a maioria das
mulheres, e em alguns casos servindo os homens (tabela 04). Concordando, assim,
com o que diz Freitas (2016): “Muitas das engrenagens que alimentam o mercado da
publicidade no Brasil estdo encaixadas em aspectos socioculturais machistas e que

enaltecem o corpo da mulher como maior estratégia de chamar a atengao do publico”.
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Tabela 04: Representacéo feminina

© Sexushizada (roupas curts), com
padrio de beluza gue N cormesponce
B grande malons dsy mutheres & am
NOguns estavam setvindo slgem homaem

© Do manaira respeioss o sond
consumidors

} NAO ma recordo de pubicidade gue

aparecam mulheres

@ Do manairm sexual @ me agradou

Fonte: a autora (2022).

Mais de 90% do publico concorda que a publicidade cervejeira era machista

até ao menos o ano de 2015.

Tabela 05: Publicidade Machista

Fonte: a autora (2022).

Ao verem um tipo de publicidade considerada pelo Conar contendo “apelo
excessivo a sensualidade”, além de tratar a mulher como objeto e exaltar um padrao
de beleza com o qual o publico feminino ndo se identifica, como cita Noleto (2016),
quase 67% disseram que se sentiam incomodados com esse tipo de publicidade e
nao achavam certo focarem em algo que apenas agrada os homens, botando
mulheres de maneira inferior e sexualizadas. Isso remete a Schwantes (2006), que
afirma que a representacéo feminina passa por uma subjetividade, onde é priorizado
retratar fielmente a realidade masculina, enquanto a feminina € generalizada.

Tornando-se algo a que as marcas precisam se atentar, pois de acordo
com Polga e Silva (2017), citado por Ferrari (2019), pecas publicitarias que retratam
as mulheres dessa forma ndo estdo mais sendo aceitas pelo publico feminino. Elas
desejam que haja igualdade de género, pois concordam que cerveja € um produto
para ambos 0s sexos, sendo assim os dois géneros devem ser tratados como

consumidores e com respeito. Na mesma pergunta, 30% responderam que nao
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acham necessario o apelo sexual, porém nao se incomodam, e 3% disseram gostar e
achar normal.

Tabela 06: Estilo de propaganda

® Incomodato (a) e conskdero ‘machisla

180 acho ce

e

o
Tt
am vanlimentas sansusin

@ Gonto v conakioro normal

} Avho que ndo & necossing sase apak

PRU. s (00 e Incomoda

Fonte: a autora (2022).

Além disso, 86% concordam que falta representatividade de corpos reais
na publicidade de cervejas, como corpos gordos, negras, mulheres com cabelos
crespos ou cacheados, afirmando os dados obtidos na pesquisa do Instituto Patricia
Galvéao e o Data Popular com apoio da Fundacédo Ford. Os autores Gomes e Bonetti
(2012) falam sobre a padronizacao imposta, que engatilha na busca do corpo perfeito,

iguais os que veem na midia, e quando ndo conquistam acabam se frustrando.

Tabela 07: Falta de representacdo de
corpos reais

©® Concorva
® Discorda

Fonte: a autora (2022).

Quase 70% das pessoas nao se recordam de ja terem visto mulheres
sendo mostradas como consumidoras nas propagandas de cerveja. Isso pode ser
considerado um problema para as marcas, pois de acordo com o relatério Consumer
Insights, feito pela Kantar, houve um aumento de 27% no nimero de consumidores

de cerveja, no terceiro trimestre de 2021, sendo que a maior parte dos responsaveis
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desse aumento foi o publico feminino, com idade entre 40 e 49 anos e das classes A
e B.

Nesse sentido, trazer a mulher como consumidora nesse nicho seria uma
possibilidade de faturar e aumentar ainda mais o numero de consumidores. Além
disso, a pesquisa da plataforma SheKnows, citada no site Jeffrey Group, diz que mais
da metade das mulheres entrevistadas “disseram ter comprado um produto porque
gostaram de como a marca e sua publicidade retratam mulheres; e 46% tém seguido

uma marca nas midias sociais, porque eles gostam do que a empresa representa”.

Tabela 08: Recorda mulher sendo
consumidora

Fonte: a autora (2022).

Seguindo essa linha, a pesquisa realizada para este trabalho mostra que
metade do publico concorda que a publicidade mudou, porém apenas deixou de
colocar a mulher de forma sexualizada e ndo esta a tratando ainda realmente como
consumidora. Nesse contexto, como aponta Hall (2016), as campanhas de cerveja
utilizam de diversos sistemas oriundos da sociedade em que estédo inseridas para
construir um sentido que, no caso, € que 0s corpos femininos nao estdo mais expostos
como mero objeto expositor do produto.

Por outro lado, esses mesmos sistemas nao evidenciam a mulher como
consumidora ativa do produto. Isso ajuda a construir e reforgar “sentido, para fazer
com que o mundo seja compreensivel e para comunicar sobre esse mundo,

inteligivelmente, para outros” (HALL, 2016, p. 49).
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Tabela 09: A publicidade mudou?

& cufvela mudol. mas
) G8 MOMTEN & mulher de

forma sexuanizada. ndo colocaram ey

Fonte: a autora (2022).

Em relacéo a levar a consumir mais uma marca por comecgar a focar na
mulher como consumidora, quase 59% disseram que iriam gostar dessa atitude,
porém nao os levaria a consumir mais, enquanto 38,6% disseram que consumiriam
mais e 2,5% nao iriam gostar, mas continuariam consumindo. Mesmo com a maioria
dizendo que néo iria consumir mais, € importante focar que grande parte do publico
da pesquisa é de mulheres e afirma que iria gostar, e 75 delas disseram que
consumiriam mais, possivelmente porque se sentiriam representadas, e isso poderia
engatilhar em se tornarem consumidoras do produto, como afirma Piedras (2001),
citando Rocha (1995).

Para uma publicidade que mostre a representacdo real da mulher é
necessario estudo sobre o segmento, pois, de acordo com Hall (2016), cada detalhe,
verbal ou ndo verbal, além de remeterem a realidade, tém o poder de construir
significados, sdo meios que carregam simbolos que direcionardo o receptor a

entender da maneira que o transmissor deseja.

Tabela 10: Consumiria mais cerveja?

@ Consumiia mais dela
@ Consumiia menos dela
Ina gostar, mas nda me kevaria a
cansumic
B @ Naa ina gostar, mas cantiruana
consuminds
356%

Fonte: a autora (2022).

Analisando as respostas mais detalhadamente, pode se perceber que entre
as 48 pessoas que afirmaram ndo consumir cerveja 43 se identificam como género

feminino. Possivelmente essa grande diferenca pode ser respondida por Pinsky
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(2012), que fala sobre a pressao em cima das mulheres e por elas desde novas serem
consideradas destinadas a construir uma familia, cuidar fielmente do seu lar, respeitar
o que seu marido impde, ser 6tima filha e principalmente recatada, e se ndo seguissem
esses principios seriam consideradas mogas que ndo serviriam para casar, causando
medo de sairem desse padréao.

Apesar desse pensamento perder a forca com a chegada do século XX,
véarias familias mantiveram-o, podendo influenciar até nos dias de hoje, como diz
Pinsky (2012). Essa possibilidade também pode ser aplicada para as nove mulheres
gue responderam que cerveja é um produto destinado apenas aos homens, enquanto
nenhum homem considerou isso.

Na pergunta que mostrou um estilo de propaganda considerada machista,
houve 71 respostas que afirmaram: “Acho que ndo é necessario esse apelo sexual,
mas nao me incomoda”. Possivelmente o Nucleo Interdisciplinar de Estudos sobre
Mulher e Género (NIEM), de 2014, pode explicar o motivo de 36 respostas terem sido
de mulheres, pois elas ouvem desde cedo que sua capacidade é inferior a dos
homens, e por isso acabam aceitando submisséo e inferioridade em vérias areas da
vida. Assim, mesmo que vejam uma publicidade que tira o valor real delas, elas néo
se incomodam, por estarem acostumadas com esse tipo de representacao.

Um ponto contraditorio da pesquisa foi o fato de 64 pessoas dizerem que
consideram a publicidade cervejeira para ambos os géneros, porém a maioria diz que
nao se lembra de mulheres sendo representadas como consumidoras, ou afirmam
considerar algumas publicidades do mesmo produto como machistas e sexualizadas.
Sendo assim, ndo se enquadrando como um tipo de propaganda que levaria os dois
géneros a se sentirem representados como consumidores.

Hall (2016) pode explicar isso, quando diz que a sociedade se relaciona em
meio a um padrdo de comportamentos criados por quem pertence a ela, a partir do
cotidiano, assim criando uma realidade comum, que facilita a comunicacéao entre eles
e formard uma cultura, e consequentemente uma identidade, onde as pessoas
possuem 0s mesmos ideais e pensamentos, que torna mais facil o entendimento entra
elas, pois compartilham os mesmos signos e seus significados. Assim, pode acontecer
gue, por mais que nédo acreditem fielmente que a publicidade seja destinada para
ambos o0s géneros, dizem que acham, pois a maioria das pessoas em sua volta

defendem isso, criando um senso comum que nao corresponde fielmente a realidade.
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Houve 19 mulheres que discordaram que falta representatividade de corpos
reais na publicidade, porém isso pode ser justificado com o que Martins (2016)
acredita, a partir de estudos de Shields (2003), que corpos que fogem do padréao
magro, loiro, com peitos e coxas fartas ndo sdo mostrados por ndo serem socialmente
bem aceitos, e a justificativa € por ndo ser “considerado um corpo atraente e
merecedor da atengdo masculina”. Isso pode influenciar na mente feminina, a qual
acha que corpos diferentes sao errados.

Na pergunta “Com relac&o a afirmacgéo: ‘Ao menos até 2015 a maioria das
marcas de cerveja representavam as mulheres de maneira machista’, vocé: Concorda
ou Discorda”, 19 pessoas responderam que discordam, porém em outras respostas
do questionario afirmam achar algumas atitudes publicitarias do ramo cervejeiro
machista, o que indica uma contradicdo, enquanto outras realmente acham que as
propagandas nunca foram.

Na pesquisa qualitativa foram recolhidas 35 respostas, nelas pode ser
analisado que uma parte do publico relaciona publicidade que respeita as mulheres
apenas com marcas mais caras, podendo influenciar os entrevistados a dizerem que
nao consumiriam mais da marca mesmo gostando do posicionamento, pois hao
“caberia” no orgamento. Destes, a maioria lembrou da marca Heineken considerando
que “estao apostando em publicidades muito mais diversas - e sem precisar sexualizar
nenhum corpo” e “sdo bem inclusivas e normalmente tem um humor nelas”. Também
citam marcas de cervejas artesanais da regido de Cricidma, Santa Catarina, que
passaram a incluir a mulher como seu publico-alvo, e a Skol Beats, que utiliza a
imagem de Anitta de forma sexualizada, mas empoderando-a e como consumidora.

Quase todos acham que é correto colocar a mulher de forma respeitosa, e
se sentem incomodados de lembrar apenas delas sendo representadas de forma
sexualizada, querem vé-las como consumidoras, pois percebem que elas estdo
consumindo cerveja igual aos homens. Outros sentem esse mesmo desejo, porém
acreditam que sera um processo mais demorado, pois 0 machismo é algo estrutural
no Brasil e algumas marcas ainda seguem esse caminho, pois sempre deu certo e
vendeu. Porém, o pensamento das pessoas esta mudando rapidamente e elas estédo
cada vez mais mostrando sua opinido nas redes sociais, assim acreditam que
influenciara na agilidade de mudanca de posicionamento das marcas, até porque

guem ndo mudar vai acabar ficando para tras.
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Uma consumidora chegou a falar que ndo ha sentido colocar as mulheres
servindo os homens. Ela afirmou: “Mais de 80% das cervejas que eu consumo quem
me serve sao 0s homens, ou seja, a conta nao fecha. Por fim, empresas medianas
seguem neste apelo publicitario pobre e machista”. Ainda citam sobre a representagéo
de diferentes tipos de corpos e cores: “Nao deve ser como uma obrigacdo a ser
colocada nos comerciais, mas como algo que normalize o diferente”.

Ja outras pessoas acham que o motivo de mostrar mulheres de forma
sexualizada nos comerciais pode até ndo ser certo, mas “causa a sensacao de algo
bom, suave, e agradavel, entdo teoricamente a propaganda ficaria visualmente até
mais agradavel”. Também acreditam que n&o € machismo o motivo de representarem
as mulheres dessa maneira, apenas falta de atencdo, e como vende usam como
estratégia de marketing.

Alguns opinam que ndo € necessario mostrar mulheres e nem homens na
publicidade e sim apenas o produto, pois é isso que importa: “Nao ridicularizando
nenhum dos dois géneros esta 6timo, o que me interessa € a qualidade da cerveja,
ndo a publicidade dela”. J& ha quem diga que ndo deve mostrar pessoas, pois é um
produto que leva ao vicio e prejudica a saude.

Em geral é possivel perceber a importancia de estudar o perfil dos
consumidores antes de escolher um personagem para representa-los, pois ele deve
estar de acordo com o segmento. Hall (2016) afirma que cada detalhe de sons,
palavras, gestos, expressdes e roupas, além de remeterem a realidade, tem o poder
de construir significados, sdo meios que carregam simbolos que direcionardo o
receptor a entender da maneira que o transmissor deseja. Esses cddigos estdo
propicios a mudancas de acordo com o ponto de vista cultural, sociolégico e
psicolégico da sociedade, que justifica a mudanca que houve na publicidade

cervejeira.

5 CONCLUSAO

Este trabalho partiu da observagdo que ha uma insatisfagdo por parte dos
consumidores, principalmente no tocante ao publico feminino, em relacdo a forma
como as mulheres séo representadas na publicidade cervejeira. Assim, esta pesquisa
tinha como objetivo geral analisar qual a percep¢éao dos consumidores em relacao a

representacdo da mulher nas propagandas de cerveja. Como objetivos especificos
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foram definidos: 1) Mapear qual a representacéao da mulher nas principais marcas de
cerveja; 2) identificar mudancas e semelhancas entre as atuais campanhas e as da
década passada; 3) verificar qual a posi¢cao de consumidores de ambos 0s sexos em
relagdo as campanhas atuais.

Considera-se que o primeiro objetivo especifico foi atingido, visto que ao
longo do trabalho identificou-se que durante muito tempo grandes marcas cervejeiras
traziam a mulher como um elemento para chamar a atencdo dos reais
protagonistas/consumidores da campanha. Essas mulheres eram apresentadas com
poucas roupas evidenciando o corpo de maneira excessiva.

Ja em relacdo ao segundo objetivo especifico, identificar mudancas e
semelhancas entre as atuais campanhas e as da década passada, percebeu-se ao
longo do trabalho que, especialmente depois de 2015, as marcas de cerveja tém
procurado mudar a forma como as mulheres séo representadas em suas campanhas.
No entanto, ja indicando como o terceiro objetivo foi alcancado, nem sempre o0s
consumidores entrevistados percebem tais mudancgas ou as consideram substanciais.
Dessa forma pode-se dizer que foi atingido o objetivo geral: analisar qual a percepgéao
dos consumidores em relacdo a representacdo da mulher nas propagandas de
cerveja.

Nesse contexto, respondendo a pergunta: Qual a percepcdo dos
consumidores quanto a representacdo da mulher nas propagandas de cerveja?, pode-
se dizer que o tipo de publicidade utilizado até 2015 fez boa parte dos consumidores
se sentirem incomodados, principalmente as mulheres, que influenciou a se sentirem
inferiores e buscarem por um padréo de beleza que ndo condizia com a realidade.

Ambos os géneros acreditam que as marcas cervejeiras deixaram esse tipo
de publicidade para tras, porém ndo passaram a coloca-las como consumidoras,
mesmo que elas estejam cada vez mais consumindo cerveja, enquanto os homens
estdo deixando de comprar o produto. Porém, com o femvertising ganhando forca, os
consumidores concordam que daqui a um tempo terdo anuncios com mais igualdade
de género, pois quem nao seguir esse caminho acabara sofrendo consequéncias nas
vendas.

Este artigo tem grande importancia para 0s meios, académico e
empresarial, se conscientizarem das formas de representagédo que utilizam. Tendo

atencdo as mudancas da sociedade, que deixou para tras o patriarquismo e agora
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prezam por uma comunicacao que valorize ambos os géneros, colocando ambos de

forma respeitosa.
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