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DEMANDAS FEMINISTAS E POSICIONAMENTO DE MARCA: UMA
ANALISE DA CONIUNICA(;AO DAS EMPRESAS BOMBRIL, RISQUE E
SKOL

Resumo: O presente artigo apresenta uma analise do posicionamento das
marcas Bombril, Risqué e Skol diante das demandas feministas atuais.
Para tanto, foram analisadas campanhas de comunicacao veiculadas por
estas empresas no ano de 2015 e a resposta de suas assessorias a reper-
cussao negativa das referidas propagandas. Tomando como base a Anali-
se do Discurso, a pesquisa diagnosticou que as marcas analisadas adotam
ideologias sexistas.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda; Assessoria de Imprensa; Co-
municagao Organizacional; representacdo feminina.

DEMANDAS FEMINISTAS Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA: UN
ANALISIS DE LA COMUNICACION DE LAS EMPRESAS BOMBRIL,
RISQUE Y SKOL

Resumen: Este artuclo se presenta un analisis del posicionamiento de la
marca Bombril, Risqué y Skol bajo las actuales demandas feministas. Para
ello, se analizaron campafias de comunicacion hechas por estas empresas
en 2015y la respuesta de su consejero de prensa el impacto negativo de la
publicidad. Con base en el andlisis del discurso, la investigacion concluye
que las marcas analizadas adoptan ideologias sexistas.

Palabras Clave: Publicidad y Propaganda; Asesoria de Prensa; Comunica-
cidon Organizativa; representacion femenina.Curriculum in higher educa-
tion: requirements for training in cultural production

FEMINIST DEMANDS AND BRAND POSITIONING: COMMUNICATION
ANALYSIS OF THE COMPANIES BOMBRIL, RISQUF: AND SKOL

Abstract: This article presents an analysis of the brand positioning of Bom-
bril, Risqué and Skol under the current feminist demands. Fot this, were
analyzed communication campaigns made by these companies in 2015
and the response of their communications departments to the negative
impact of such advertisements. Based on the Discourse Analysis, the sur-
vey noted that the analyzed brands adopt sexist ideologies.

Keywords: Advertising and Publicity; Press Office; Corporate Communica-
tion; representation of women.
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1 INTRODUCAO

As inovacdes tecnoldgicas iniciadas em meados no século XX e intensi-
ficadas no inicio do terceiro milénio provocaram um excesso de produtos
e servicos similares e a disposicao do consumidor. A partir dessa auséncia
de diferenciacao tangivel entre bens de consumo e marcas, um esforco de
personalizacdo e didlogo entre empresas e consumidores tornou-se ne-
cessario. Questbes como atendimento, preco, qualidade e problematicas
éticas e sociais passaram a ser avaliadas pelo consumidor na hora de ad-
quirir produtos e servicos.

Em funcdo disso, as instituicbes tém tratado a gestao de marca como
ponto estratégico, a fim de buscar um posicionamento de mercado ali-
nhado as demandas sociais da atualidade. Nesse contexto, a Propaganda
e a Assessoria de Comunicacdao, como instrumentos de expressao de uma
marca, tém a funcdo de produzir discursos alinhados as demandas do pu-
blico, observando ndo somente as mudancas tecnoldgicas, mas atentas as
modifica¢des de perspectiva social.

O feminismo foi um dos movimentos sociais que obteve mais conquis-
tas no ultimo século. Segundo dados do IBGE (2012), a insercdo da mulher
no mercado de trabalho aumentou consideravelmente nas ultimas déca-
das. No ano de 1970, apenas 18,5% da populacao feminina estava inserida
no mercado de trabalho. Ja em 2011, esse nimero aumentou para 45,3%.
Além disso, a legalizacao do divdrcio, popularizacao da pilula anticoncep-
cional, o direito das mulheres ao voto e a criacao da lei Maria da Penha,
que coibe a violéncia contra a mulher, foram mudancas sociais representa-
tivas para as mulheres, o que alterou 0 modo como a mulher se identifica
e deseja ser identificada na sociedade.

Apesar das conquistas, o desejo de que o género feminino seja reco-
nhecido enquanto pertencente ao espaco publico e dotado de decisao
ainda esbarra em esteredtipos que, muitas vezes, sao reforcados pela mi-
dia e pelo discurso publicitario.

Considerando essa questao, surgiu a ideia de analisar como grandes
marcas tém se posicionado frente as demandas feministas na atualida-
de. O presente artigo sintetiza resultados obtidos em pesquisa realizada
como requisito parcial para obtencao do titulo de bacharel em Comunica-
cao Social - habilitagao em Jornalismo, a partir das anadlises de campanhas
comunicacionais da marca de esmaltes Risqué, dos produtos de limpeza
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Bombril e da cerveja Skol, veiculadas em 2015. O objetivo geral da pesquisa
foi analisar se o posicionamento dessas empresas estd alinhado as reivin-
dicacdes feministas surgidas no século XX e intensificadas no século XXI.

Tais marcas foram escolhidas apds sofrerem criticas negativas as suas
pecas publicitarias direcionadas ao publico feminino. As propagandas
““Homens que amamos”, “Toda brasileira é uma diva” e “Esqueci o ‘nao’
em casa”, da Risqué, Bombril e Skol, respectivamente, foram considera-
das machistas e sexistas pelo publico em redes sociais como o Twitter.

Além de analisar o posicionamento dessas marcas frente as demandas
feministas da atualidade, também foi avaliado o comportamento das as-
sessorias de comunicagao frente as criticas negativas recebidas por parte
do publico-alvo. Outros objetivos do estudo foram: estudar as demandas
feministas atuais, analisar a representatividade feminina nas pecgas anali-
sadas e analisar a relacao entre marcas e a opinido publica expressa nas
redes sociais.

Para o desenvolvimento da pesquisa, além das pecas publicitarias, fo-
ram analisadas as respostas das assessorias de comunica¢do as manifes-
tacdes do publico, relacionando os resultados a histdria e posicionamento
de mercado das marcas estudadas. Como método de pesquisa, utilizou-se
a Andlise do Discurso, pois foram analisadas as construcdes ideoldgicas
presentes nos textos publicitarios e nas notas a imprensa divulgadas pelas
empresas.

2 FEMINISMOS: DO SECULO XX A CONTEMPORANEIDADE

No Brasil, um dos primeiros indicios de articulacao do movimento de
mulheres foi a luta das sufragistas no inicio do século XX. Lideradas pela
cientista e funcionaria publica Bertha Lutz, essas mulheres lutavam pelo
direito ao voto e a participacao politica.

Em 1934, o voto feminino foi adicionado a Constituicao brasileira, mas
isso nao representou mudancas profundas nos “papéis de género” da
época. Sem mencao a modificacdes efetivas nas rela¢des sociais ou a se-
xualidade, as feministas focavam suas reivindicacdes na educacao femini-
na e na conquista do espaco publico (SOIBET, 2012).

Apenas entre 1960 e 1980, o feminismo de Segunda Onda (PEDRO,
2012) se ocupou em problematizar assuntos como corpo, sexualidade e
violéncia. Nesse contexto, o movimento de emancipacdao feminina come-
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cou a tratar de assuntos como direitos econdémicos, politicos e educacio-
nais. Grupos de reflexdo, periddicos e encontros de mulheres foram orga-
nizados como modo de questionamento e aprendizagem. Masturbacao,
autoestima, contracepcao e o prazer feminino eram temas abordados.
Nessa época, o trabalho doméstico e os papéis sociais de género também
foram discutidos. O objetivo era apresentar a mulher novos horizontes em
sua vida pessoal e profissional.

Na década de 1990, surge a Terceira Onda feminista (BAILEY apud GO-
MES; SORJ, 2014). Nesse momento, questdes como classe social, etnia,
violéncia, sexualidade e idade sao efetivamente associadas as bandeiras
do movimento de mulheres. As tendéncias mais recentes do feminismo
reconhecem a pluralidade do género feminino e lutam ndo sé por direitos,
querem que esses direitos contemplem mulheres de diversas realidades.

Segundo dados do IBGE (2012), em 2011, aproximadamente 44% das
mulheres estavam inseridas no mercado de trabalho formal. A conquista
de direitos econémicos e sociais aumentou o contingente de mulheres no
mercado de trabalho, mas ndo alterou determinadas realidades. A mulher
trabalhadora teria que conciliar a vida doméstica a rotina de trabalho sem,
na maioria dos casos, contar com o parceiro para a divisao das tarefas
do lar. Segundo destaca Pedro (2012, p. 251), “mesmo as que recebem tal
colaboracdo (considerada uma ‘ajuda’), sentem-se as principais responsa-
veis pela organiza¢do e boa administracao do lar”.

Por outro lado, o aumento do nimero de mulheres economicamente
ativas provocou uma relacao ainda mais intima entre o género feminino e
o consumo. Para Pinsky (2012), elas, que ja eram responsdveis pela compra
de cosméticos, produtos de higiene, roupas e alimentos de toda familia,
agora ultrapassam os limites do privado e consomem carros, bebidas alco-
dlicas, informacao e servicos que facilitam a rotina da mulher que trabalha
dentro e fora de casa, como lavanderias e alimentos pré-prontos.

Na sociedade contemporanea, o consumo tem papel central. Para
Bauman (2008), o estilo de vida adotado por um individuo expressa-se
nos produtos por ele consumidos. Dos modos de vestir ao restaurante
que frequenta, consumir, hoje, significa mostrar ao mundo quais sdo seus
gostos, habitos e ideologias.

Ao expressar-se por meio do consumo, a mulher, como individuo per-
tencente a sociedade contemporanea, opta por produtos e servicos que
possam identifica-la. Uma mulher que se identifica com um estilo de vida
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saudavel, consome marcas que tém a saude como um de seus valores.
Mulheres que acreditam na causa ambiental ou na protecao animal tém
o consumo de produtos ambientalmente responsaveis como uma forma
de expressdao. Conforme o mesmo raciocinio, as feministas vao preferir
consumir marcas que se relacionam de forma positiva com o movimento e
evitarao adquirir produtos e servicos de empresas que veiculam imagens
femininas desvalorizadas em suas pecas de comunicacao.

Pesquisa realizada pela Fundacdo Perseu Abramo (2011), mostra que
o numero de brasileiras que se consideram feministas cresceu de 21%, em
2001, para 31%, em 2010, representando uma grande fatia do mercado con-
sumidor feminino. O contingente aumenta se for considerada a faixa eta-
ria mais jovem: 40% das entrevistadas com de 15 a 17 anos se reconhece
como feminista.

A internet, como meio de comunicacao popular entre os jovens e fer-
ramenta importante na organizacao do movimento feminista no Brasil,
é essencial na militancia e disseminac¢do do pensamento feminista atual.
Grupos em redes sociais online, féruns de discussao, blogs e sites discu-
tem, disseminam e defendem o feminismo atual, propdem a mudanca de
pensamento na sociedade, questionam os “papéis de género” ainda vi-
gentes e representam espaco de discussao critica a respeito da represen-
tacao da mulher no discurso publicitario, midiatico e jornalistico.

3 BOMBRIL

A Bombril ¢ uma marca brasileira que surgiu em 1948 e se destacou no
mercado por seu pioneirismo e pelo investimento em marketing e publici-
dade. Amarcaé a criadora do Garoto Bombril, um dos maiores sucessos na
propaganda brasileira. Interpretadas por Carlos Moreno, as propagandas
com o personagem timido, magro, calvo e carismatico permaneceram no
ar por mais de 30 anos e foram reconhecidas pelo Guinness Book: o Livro
dos Recordes como a série de publicidade mais longa do mundo (DIAS,
2006).

A marca esta presente nas redes sociais como Facebook, Instagram,
Twitter e no site de compartilhamento de videos Youtube. O site oficial
da Bombril (www.bombril.com.br) tem informacdes sobre a histéria da
empresa e projetos sociais, além de divulgar missao, visao e valores da
instituicao.
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Em seu site oficial, a Bombril define as mulheres que trabalham, cui-
dam da casa e da familia como seu publico-alvo. Esse publico também estd
presente em seu slogan: “Bombril, os produtos que evoluiram com as mu-
Ilheres”. Contudo, a presenca de mulheres nas propagandas da Bombril é
um fato recente. A tatica, adotada pela marca a partir de 2011, tem como
objetivo enaltecer o protagonismo social feminino e valorizar a indepen-
déncia da mulher (BOMBRIL, 2015).

3.1 TODA BRASILEIRA E UMA DIVA

A propaganda “Toda brasileira é uma diva”, da Bombril, tem a cantora
lvete Sangalo e as humoristas Mdnica lozzi e Dani Calabresa como perso-
nagens (Figura 1). A campanha foi veiculada nas redes aberta e fechada
de televisao a partir do més de agosto de 2015 e tem anuncios em pagina
unica e dupla de revistas, a¢des de merchandising e divulgacao nas midias
sociais como pecas de apoio.

Figura 1 - “Toda brasileira é uma diva”
Fonte: Youtube/Bombril Oficial

Mobnica lozzi: Eu concordo com a Ivete, toda mulher nasceu
para brilhar.

Dani Calabresa: E a gente brilha muito!

Ivete Sangalo: Meu amor, a gente arrasa! Arrasa no trabalho, faz
sucesso o dia todo e ainda deixa a casa brilhando. E porisso que
toda brasileira é uma diva.

Dani Calabresa: Enquanto isso, os homens...

Ivete Sangalo: Ixe. Esses ai ndo da! Nem com todos os produtos
da Bombril para ajudar na casa.

Ménica lozzi: Nao, nao dd nem para comparar.

Dani Calabresa: Para comparar da: toda mulher é uma diva e
todo homem é diva-gar.

Ivete Sangalo: Divou! Bombril, os produtos que brilham como
toda mulher (BOMBRIL, 2015).
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Fazendo uma leitura flutuante (FREIRE, 2014) é possivel observar que
a campanha se dedica a enaltecer a marca, tratando-se de uma campanha
publicitaria de carater institucional (SANT’ANNA; ROCHA; GARCIA, 2011).
Para destacar a Bombril, sdo utilizadas como apresentadoras celebrida-
des conhecidas pelo estilo irreverente. A propaganda usa o humor como
forma de chamar a atencdo do espectador (SANT’ANNA; ROCHA; GARCIA,
2011).

O texto da campanha tem inicio com Monica lozzi afirmando “Eu
concordo com a lvete, toda mulher nasceu para brilhar”. Ao afirmar que
concorda com Ivete Sangalo, a humorista se refere ao comercial anterior-
mente lancado pela Bombril, o primeiro episddio da série “Toda brasileira
é uma diva”, estrelado pela cantora. Observa-se que a campanha utiliza
personagens e temas centrais alongo prazo, como no método chamado
Continuos Central Caracter (SANT’ANNA; ROCHA; GARCIA, 2011), com 0 ob-
jetivo de personificar a marca e criar identificacdao com o publico.

A terceira fala do comercial, na voz de lvete Sangalo, exalta uma mu-
lher multitarefas, que trabalha e cuida do ambiente doméstico: “Arrasa
no trabalho, faz sucesso o dia todo e ainda deixa a casa brilhando”. A can-
tora afirma ainda que “E por isso que toda brasileira é uma diva”, ou seja,
por cumprir tanto as obrigacdes da vida publica quanto da vida privada, a
brasileira é uma diva. Além disso, € possivel apontar que ao utilizar a ex-
pressao “toda brasileira”, a marca parte do pressuposto de que todas as
mulheres do pais seguem a rotina retratada, se dividindo entre os traba-
lhos domésticos e o emprego formal.

O género masculino é introduzido na quarta fala do comercial. Com a
frase, “Enquanto isso, os homens...”, Dani Calabresa inicia a contraposi-
cdo entre homens e mulheres, seguida pela fala de Ivete Sangalo, “Esses
ai ndo da! Nem com todos os produtos da Bombril para ajudar na casa”.

A frase indica pela primeira vez de forma explicita o nome da marca
Bombril e revela pontos ideoldgicos interessantes sobre a empresa. Ain-
da se referindo aos homens, a propaganda usa a expressao “ajudar em
casa’” para afirmar que homens ndo desempenham as tarefas domésticas
de modo satisfatdrio. Utilizando como base a Andlise do Discurso, surge
0 questionamento: por que foi utilizada a palavra “ajudar” especificamen-
te? A frase poderia ser substituida por outras como “dividir as tarefas de
casa” ou “cumprir as tarefas de casa”. Diante disso, surge a questdo: qual
o posicionamento social da Bombril?
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Em sua definicdo literal, “ajudar” significa auxiliar ou acudir a alguém,
facilitar o trabalho de algum individuo, cumprir tarefa que ndo é original-
mente sua. Afirmar que os homens “ajudam em casa”, demonstra que
0 emissor da mensagem, a marca Bombril, pensa as tarefas domésticas
como responsabilidade da mulher. O homem que participa da execucao
desses afazeres nao estad exercendo uma obrigacdo, esta auxiliando o gé-
nero feminino. Essa formacdo discursiva revela uma posi¢ao ideoldgica
sexista adotada pela marca Bombiril.

Baseada nas afirmacdes anteriores, Dani Calabresa compara os géne-
ros feminino e masculino afirmando que “toda mulher é uma diva e todo
homem é diva-gar”. Nessa parte da propaganda é feito um trocadilho en-
tre a palavra-chave da propaganda, “diva”, e o termo “devagar”, insinuan-
do que os homens seriam lentos e pouco habilidosos nas tarefas domés-
ticas. O trocadilho continua quando a cantora lvete Sangalo responde a
afirmacao de Dani: “Divou”.

O anuncio é finalizado com o slogan da empresa: “Bombril, os produ-
tos que brilham como toda mulher”, que repete o nome da marca, o publi-
co-alvo da campanha e o conceito da empresa: o brilho.

3.2 “VALORIZAR O PROTAGONISMO FEMININO”

A propaganda “Toda brasileira é uma diva” sofreu criticas de feminis-
tas e por parte de homens que consideraram a campanha ofensiva a figura
masculina. Em texto enviado a diferentes meios de comunicacao, a Bom-
bril deu explica¢des sobre as queixas masculinas registradas no Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdria (CONAR).

Por meio de nota oficial a empresa afirmou que a campanha “foi estra-
tegicamente desenvolvida para valorizar o protagonismo feminino” e que
“‘usa uma linguagem bem-humorada para ressaltar o valor da mulher na
sociedade brasileira e nao tem a intencao de ofender os homens ao fazer
uma brincadeira com a palavra diva” (CONAR, 2015). N&o foi possivel ter
acesso ao texto integral enviado aos veiculos de comunica¢do. Por esse
motivo, a andlise do posicionamento da Assessoria de Imprensa foi feita
observando os trechos supracitados, presentes na nota e publicados por
jornais e revistas.

Os fragmentos revelam que com relacao as reclamacdes relacionadas
a figura masculina, a Bombril teve um posicionamento justificativo, afir-
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mando que o video “ndo tem a intencao de ofender os homens” e sim de
“valorizar o protagonismo feminino”.

No que se refere as acusa¢bes de machismo expressas por parte do
publico, a empresa nao se manifestou, potencializando a mensagem da
campanha. A propaganda nao foi retirada do ar, nem sofreu mudancas.

4 RISQUE

De origem brasileira, a Risqué ja tem mais de cinquenta anos de histd-
ria. Lider no mercado de esmaltes, em 2010 a marca era responsavel por
38,1% das vendas do produto no Brasil (VENDA, 2011), seguida pelas em-
presas Colorama e Impala.

Segundo seu site oficial (RISQUE, 2015), a Risqué é conhecida por
lancar tendéncias. Anualmente, a marca lanca colecbes de esmaltes de
acordo com as estac¢bes, seguindo o padrao primavera-verdo e outono-
-inverno, inspirado na alta moda. A empresa investe também em edicdes
especiais e em uma paleta de cores fixa.

O site da Risqué (www.risque.com.br) ndo tem informacdes sobre a
histdria, missao, visao e valores da marca. A empresa tem perfis oficiais
nas redes sociais Facebook e Instagram, onde replica fotos enviadas por
consumidoras e divulga campanhas publicitarias. Em seu site oficial, redes
sociais e nas campanhas que veicula na midia, a Risqué sempre se refere
ao publico feminino.

4.1 HOMENS QUE AMAMOS

A campanha “Homens que amamos” foi elaborada para divulgar o lan-
camento da colecdo de esmaltes de outono/inverno da marca Risqué. A
colecao homoénima foi langada em marco de 2015, usando as midias sociais
e o site da empresa como principais veiculos de divulgacao.

A publicidade da colecao “Homens que amamos” comecou com um
teaser nas midias sociais da marca. Conforme demonstra a Figura 2, aiden-
tidade visual é a mesma utilizada na publicidade da linha de produtos e o
conteldo instigava a curiosidade das consumidoras.
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Risqué
4 de marco - @

O assunto nimero 1 das nossas conversas inspirou a
nossa préxima colecdo. Algum palpite? O lancamento
& amanha, néo vai perderl

Curtir - Comentar - Compartilhar B~

7 2763 pessoas curram isso Mais relevantes -
& 69 compartilhamentos

l Anderson Sousa Total falta de repeito com as
[ £ muinerss que ndo estio nem ai pra homem e
n#o falo das Iésbicas, falo das que sdo
independentes & livres de algemas machistas

que impdem a total passividade da mulher.
Curtir - Responder - 5 30 - 24 de marco as

+ 7Respostas

Jb Babilon Sou promotora da risqué. .. ja sei
tudo sobre a nova colecéo. Amei todos os
esmaltes. Um + lindo g o outro. Colecao
“homens que amamos”. A mulherada vai se
apaixonar @

Curtir - Responder - 327 - 4 de margo as

“ 4 Resposias

neam fatn dne

Figura 2 — Prévia da campanha “Homens que amamos”
Fonte: Facebook/Risqué

Na elocucao principal, “A gente pode conversar? Eu tenho uma novi-
dade para contar...” a marca se apresenta como uma amiga que chama a
consumidora para uma conversa por ter algo importante para anunciar.
Na legenda, a empresa se coloca novamente como uma mulher préxima a
leitora e da pistas sobre o tema da proxima colecao. O texto afirma que a
linha a ser lancada corresponde ao principal assunto das conversas femini-
nas e questiona se as consumidoras teriam algum palpite.

Ja na primeira leitura, elementos como a “novidade”, a citacdo de uma
nova colecao e a presenca de certo suspense na mensagem, tornam pos-
sivel afirmar que essa se trata de uma campanha que tem como objetivo
a divulgacao de um novo produto ou servico, uma propaganda de lanca-
mento (SANT’ANNA; ROCHA; GARCIA, 2011).

No dia seguinte, a nova colecao foi lancada no site e midias sociais da
Risqué. Composta por seis esmaltes, a linha “Homens que amamos” tem
cores denominadas “Jodo disse eu te amo”, “Guto fez o pedido”, “Zeca
chamou para sair”’, “Fé mandou mensagem”, “André fez o jantar” e “Léo
mandou flores”.

Na apresentacdo da colecdo presente no site oficial da marca (Figura
3), a Risqué afirma que o nome dos esmaltes foi inspirado nas atitudes
masculinas que agradam as consumidoras e volta a afirmar que homens
sao um dos assuntos preferidos das mulheres.
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Figura 3 — Campanha “Homens que amamos”
Fonte: Site Oficial/Risqué

Paraa mulherimaginada pela publicidade da Risqué, dizer “eute amo”,
fazer “o pedido”, “mandar mensagem”, “chamar para sair” e “mandar
flores” seriam atitudes ideais realizadas por um homem em um relaciona-
mento. A propaganda exalta também o ato de “fazer o jantar”, quando
realizado pelo homem.

No lancamento da linha “Homens que amamos”, a marca destaca que
as atitudes homenageadas no nome dos esmaltes correspondem a atitu-
des que fazem diferenca da vida das mulheres. Com tal afirmacao, a Ris-
qué coloca a consumidora em uma posicao dependéncia, confirmando o
esteredtipo sexista que afirma que mulheres se realizam a partir da pre-
senca masculina em suas vidas. Na frase “unindo dois dos assuntos queri-
dinhos das mulheres, homens e esmaltes”, a campanha reforca a visao es-
tereotipada supracitada e afirma mais um esteredtipo feminino: mulheres
ligam muito para a vaidade e aparéncia. Além disso, é possivel observar
que a marca generaliza o pensamento feminino e desconsidera mulheres
homossexuais.

Ainda na imagem veiculada no site, a marca afirma que a nova linha de
esmaltes é “Um tributo aos pequenos gestos didrios dos homens”. A frase
causa estranhamento pois o publico-alvo da Risqué é majoritariamente fe-
minino, mas a marca escolhe homenagear atitudes realizadas por homens
ao contrario de, por exemplo, destacar conquistas femininas.

4.2 “INSPIRADA EM GESTOS DE CARINHO”

O site Brainstormg (www.b9.com.br), especializado em comunicacdo
digital, procurou a marca questionando sobre a repercussao negativa da
campanha supracitada e, em um release dirigido somente ao veiculo ci-
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tado, a Assessoria de Imprensa da Risqué respondeu que “A colecao ‘Ho-
mens que Amamos’ foi inspirada em gestos de carinho e respeito vindos
de pessoas que amamos. A marca considera todo tipo de discussao posi-
tiva e reafirma que estd sempre atenta aos comentadrios de seus consumi-
dores” (LAFLOUFA, 2015).

No release, a marca afirma que a colecao outono/inverno foi criada
como uma homenagem a atitudes carinhosas de pessoas amadas. Ao uti-
lizar o termo “pessoas”, sem demarcacao de género, o texto direcionado
ao site Brainstormg entra em conflito com relacdo aos sujeitos responsa-
veis por inspirar a campanha. Antes “Homens que amamos”’, agora “pes-
soas que amamos”’.

A Assessoria de Imprensa da Risqué utilizou o espaco cedido pelo site
para reforcar a imagem da campanha e, ao mesmo tempo, afirmar que a
empresa estd aberta a questionamentos e atenta a opiniao do consumidor.
Assim, percebe-se posi¢des antagodnicas da Risqué no contexto analisado.

ApOs repercussao negativa, quase todo conteudo relacionado a linha
““Homens que amamos” publicado nas midias sdcias da Risqué foi apaga-
do. Restaram apenas duas postagens no Facebook da marca. Ja no site, o
material de campanha continuou disponivel até o inicio da divulgacdo da
colecdo de esmaltes primavera/verao 2016. As vendas da cole¢do analisa-
da continuaram normalmente.

5 SKOL

A Skol chegou ao Brasil em 1967 e teve seu  percurso de crescimen-
to marcado pela inovacao tecnoldgica. A marca inovou lancando dife-
rentes formatos, embalagens e formulas de cerveja, e se diferenciou de
outras cervejarias ao investir macicamente em marketing e no patrocinio
de acbes esportivas e festivais de musica para conquistar o publico mais
jovem (DIAS, 2006).

Em 2002, a Skol tornou-se, pela primeira vez, a cerveja mais consumi-
da do Brasil, mantendo-se no posto até hoje. Segundo a pesquisa Top of
Mind, do Instituto Datafolha, a marca € a primeira a vir a mente do consu-
midor quando se fala em cerveja (SKOL, 2012).

A Skol é conhecida pelo slogan “A cerveja que desce redondo” e por
outros elementos visuais e identitarios que se orientam segundo o concei-
to de “redondo”, definido pela marca como o ato de ser feliz, valorizar o
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prazer, estimular a criatividade e a juventude (DIAS, 2006). A proposta é
transmitir uma imagem descontraida e jovem, sempre prezando pela ino-
vacao e tendo o publico de jovens entre 18 e 27 anos como alvo.

Na internet, a marca utiliza o Facebook, o Instagram, o Twitter e o
Youtube para se comunicar com seu publico-alvo. O site oficial (www.skol.
com.br) compila informacdes postadas nas redes sociais da empresa, his-
tdrico da marca e campanhas veiculadas nas diferentes midias.

5.1 ESQUECI O “NAO” EM CASA

Veiculada em pontos estratégicos da cidade de Sao Paulo, a campa-
nha “Esqueci o ‘nao’ em casa” utilizou o mobiliario urbano da metrépole
como espaco de divulgacao. A propaganda foi escolhida pela Skol como
campanha para o carnaval de 2015 e exposta no inicio do més de fevereiro
do mesmo ano.

Integrante de uma série de campanhas com o conceito “Viva redon-
do”, a propaganda foi divulgada em conjunto com duas outras pecas de
mobilidrio urbano com as frases “Topo antes de saber qual é a pergunta”
e “T6 na sua, mesmo sem saber qual é a sua”.

Conforme demonstra a Figura 4, a campanha é apresentada em forma
de letreiro. Na imagem estdao presentes o texto central, a frase “Viva re-
dondo”, que remete ao slogan da marca, e o botao “ON”, simbolo de uma
acao promocional promovida pela Skol em parceria com bares do Brasil
na época do carnaval. Os elementos correspondem as cores simbolo da
empresa, o amarelo e o vermelho.

Figura 4 - “Esqueci o ‘ndo’ em casa”

Fonte: Imagem de mobilidrio urbano em S&o Paulo, SP
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Na leitura flutuante (FREIRE, 2014), é possivel observar que a propa-
ganda nao tem como objetivo divulgar lancamentos, pois ndo anuncia
nenhuma novidade, ou promover a marca, ja que nem menciona direta-
mente a Skol. Trata-se de uma campanha de sustentacao da empresa,
de seus produtos e da acao promocional Skol ON. Esse tipo de publicida-
de tem como foco manter marca e produto na memdria do publico-alvo
(SANT’ANNA; ROCHA; GARCIA, 2011).

A forca da marca Skol é demonstrada pelo apelo visual da propaganda
analisada. Em nenhum espaco do mobiliario é indicado o nome da empre-
sa, mas o consumidor observa a identidade grafica presente no anuncio
e fragmentos do slogan expresso na imagem, e facilmente associa esses
elementos a fabricante de cervejas.

A frase principal da propaganda “Esqueci o ‘ndo’ em casa’” simula a
fala de um sujeito que teria esquecido as respostas negativas “em casa”.
Observando o contexto em que a publicidade foi divulgada e analisando
os elementos visuais do mobilidrio — confetes e serpentinas — é possivel
perceber que a campanha esta relacionada ao carnaval.

Popular pelas comemoracdes festivas, a época de carnaval também é
conhecida pelo consumo excessivo de bebidas alcodlicas e por “envolvi-
mentos amorosos” sem compromisso. A frase da campanha usa o duplo
sentido para se referir ao envolvimento sexual durante as festas de carna-
val. Ao afirmar que esqueceu 0 “nao” em casa, o sujeito da frase afirma
que estd aberto a qualquer tipo de relacionamento, ou seja, para ele “vale
tudo”.

A propaganda pode ser interpretada segundo vérias leituras. E possi-
vel afirmar que a campanha “Esqueci 0 ‘ndo’ em casa” exalta a liberdade
sexual ou que ignora o direito de escolha do individuo sobre seu corpo.
Levando em consideracao o histdrico da representacao feminina na publi-
cidade de bebidas alcodlicas, pode-se interpretar o texto como uma men-
sagem sexista que elimina o direito de dizer “ndo” por parte da mulher ao
ser abordada por um homem.

As outras propagandas divulgadas no mobilidrio urbano também per-
mitem leituras ambiguas. “Topo antes de saber qual é a pergunta”, permi-
te a parafrase “Nao precisa perguntar, afinal, eu ja aceitei” e, assim como
“Esqueci 0 ‘nao’ em casa” pode ser interpretada como um estimulo a ig-
norar o direito de escolha do individuo. “T6é na sua, mesmo sem saber qual
é a sua” segue o mesmo raciocinio. O sujeito falante na campanha nao
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precisa saber quais as intencdes da segunda pessoa envolvida no texto,
ele aceita qualquer atitude.

5.2 “RESPEITO A DIVERSIDADE DE OPINIOES”

Observando a repercussao negativa da campanha nas redes sociais, a
Assessoria de Comunicacdo da Skol enviou texto a veiculos de comunica-
cao online e impressos demonstrando seu posicionamento com relacdo
aos comentarios de consumidores.

As pecas em questdao fazem parte da nossa campanha “Viva
Redondo”, que tem como mote aceitar os convites da vida e
aproveitar os bons momentos. No entanto, fomos alertados nas
redes sociais que parte de nossa comunicacao poderia resultar
em um entendimento dubio. E, por respeito a diversidade de
opinides, substituiremos as frases atuais por mensagens mais
claras e positivas, que transmitam o mesmo conceito. Repudia-
mos todo e qualquer ato de violéncia seja fisica ou emocional e
reiteramos 0 N0SsoO cOmMpromisso com o0 consumo responsavel.
Agradecemos a todos os comentarios (SKOL, 2015).

Em forma de nota oficial (FERRARETTO; FERRARETO, 2009), o texto
é iniciado com explicacbes sobre o objetivo da campanha, que seria cele-
brar bons momentos e agir de forma positiva frente a vida. A expressao
“No entanto”, presente na segunda frase, supbe oposicao e demonstra
que algo nao saiu como esperado na execuc¢ao do projeto. Em seguida,
a Assessoria de Comunicacao da Skol afirma que a marca foi “alertada”
por comentdrios expressos em midias sociais que a campanha “Esqueci o
‘nao’ em casa’” permitia uma leitura ambigua.

Na terceira frase do comunicado, a marca anuncia as medidas que se-
rao tomadas ap0s a identificacao de reclamacdes por parte dos consumi-
dores: “por respeito a diversidade de opinides”, a Skol noticia que subs-
tituira as frases atuais por outras mais claras, seguindo o mesmo mote. A
Assessoria destaca, ainda, o repudio da marca por “qualquer ato de vio-
|éncia seja fisica ou emocional” e afirma que a Skol esta comprometida
com a questao do consumo responsavel. No fim da nota, a marca agrade-
ce as reacdes do publico nas redes sociais.

E importante destacar que a empresa agiu com rapidez, se manifes-
tou sobre a polémica na mesma semana em que a campanha foi divulga-
da. Também rapidamente as frases nos anuncios foram substituidas por
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outras, conforme demonstrado nas Figuras 5, 6 e 7. No mesmo periodo,
houve a substituicdo do diretor de marketing da Skol.
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Figura 5 - “N&o deu jogo? Tire o time de campo” Figura 6 — “Quando um ndo quer, o outro vai dancar”
Fonte: Site Oficial/ Revista Exame Fonte: Site Oficial/ Revista Exame

TONOU
BOTA?
VAT,

D0 TRID.
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Figura 7 — “Tomou bota? Vai atras do trio”
Fonte: Site Oficial/ Revista Exame

Os novos textos da campanha ainda falam de relacionamento durante
as festas de fevereiro, mas dessa vez pregam o respeito e o direito de es-
colha. A frase “Neste carnaval, respeite” esta presente em todas as pecas
da campanha.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir das reflexdes presentes neste artigo, foi possivel observar que
as empresas Bombril, Risqué e Skol adotaram uma linguagem sexista na
comunicacao de suas campanhas “Toda brasileira é uma diva”, “Homens
que amamos” e “Esqueci o ‘nao’ em casa”, respectivamente. Apesar de
elegerem as mulheres como seu publico-alvo, a excecao da Skol, as pu-
blicidades dessas marcas nao estao alinhadas as demandas feministas da
atualidade. Percebe-se também um despreparo das empresas ao lidar
com a opinidao do publico em midias sociais online. Dentre as marcas anali-
sadas, somente a Skol se posicionou de forma receptiva aos comentarios
expressos na midia social, demonstrando abertura também a entender e
se alinhar as demandas sociais vigentes.

A pesquisa observou, também, a grande potencialidade de expressao
nas midias sociais, uma vez que a repercussao negativa sobre as pecas
publicitarias “Esqueci o ‘ndo’ em casa”, “Homens que amamos” e “Toda
brasileira é uma diva” mobilizou ndo sé usudrios das midias online, atin-
gindo também canais de comunicacao online de veiculos como o G1 e a
Folha de S3o Paulo. Estes procuraram as empresas analisadas para que
expusessem seu posicionamento sobre as opinides negativas publicadas
nas midias sociais como o Twitter.

Além disso, a realizacao deste estudo foi importante por representar
uma possibilidade de andlise critica e levantamento de questionamentos
em relacao a responsabilidade social do trabalho de publicidade e das as-
sessorias de comunicacao.
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