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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo demonstrar a visdo das mulheres consumidoras acerca
das propagandas de cerveja veiculadas nas grandes midias e verificar se sua decisao
de compra € afetada pelo conteddo dessas propagandas, a fim de contribuir com a
tomada de decisdo das agéncias responsaveis pela criacdo dessas propagandas com
relacdo ao direcionamento das mesmas. Para tal, o presente trabalho aborda os
conceitos de publicidade e propaganda e a diferenca entre os dois termos;
comportamento do consumidor e o processo de decisdao de compra; posicdo da
mulher perante a sociedade e enquanto consumidora. O presente trabalho se
classifica com quantitativo e qualitativo, por se utilizar dos dois meios para atingir seu
objetivo e contou com analise estatistica e de conteddo obtido por meio de
questionario para a afericdo dos resultados. Com isso, foi possivel perceber o
incbmodo causado as mulheres pelo teor das pecas publicitarias e propagandas de
cerveja e 0 quanto essas mulheres consideram esse contelddo importante, embora

nao exercam grande influéncia sobre suas decis6es de compra.

Palavras-chave: Publicidade, propaganda, mulher, cerveja, decisdo de compra.



ABSTRACT

This monograph aims to demonstrate the perception of women consumers about beer
advertisements in the mainstream media. Another objective is to verify the influence of
media campaigns and their direction in the purchase decision of consumers. The
present work addresses the concepts of publicity and advertising and the difference
between the two terms; consumer behavior and the purchase decision process;
woman's position on society and her role as a consumer. The research is classified as
guantitative and qualitative, as it uses both means to achieve its objective and included
statistical analysis of information collected through questionnaires. This information
was compiled and analyzed based on the information from the theoretical framework
and the objectives of the project. As a result, it was possible to perceive the discomfort
caused to women by the content of beer advertisements and how much these women
consider this content important, although they do not exert great influence on their
purchasing decisions.

Key-words: Advertising, woman, consumer, purchase decision, beer, purchase

decision.
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1. INTRODUCAO

A producéo de cerveja no Brasil € a terceira maior do mundo, ficando atras
apenas dos Estados Unidos e da China. O nimero expressivo da producgéo cervejeira
nacional é reflexo do imenso e crescente consumo desse tipo de bebida no Brasil.

A maior parte do mercado de cerveja no Brasil pertence a AmBev, dona das
marcas como Skol, Brahma, Antartica e Boémia, seguida do Grupo Petrépolis,
Heineken, Brasil Kirin.

Das cervejas produzidas no Brasil, as do tipo Pilsen! sdo as mais conhecidas
e consumidas no pais. Esse tipo de cerveja € produzido em grande escala pelos
grandes grupos cervejeiros que se encontram no Brasil. No entanto, nota-se o
aumento do consumo das cervejas puro malte? pelas grandes marcas, além das
cervejarias independentes.

Considerado promissor, 0 segmento de cervejarias independentes, que
geralmente produzem de forma artesanal, vem adquirindo cada vez mais espago e
estdo presentes em 26 dos 27 estados brasileiros.

Essas pequenas cervejarias costumam produzir cervejas mais elaboradas e
encorpadas, além de contarem com uma grande variedade de ingredientes visando a
producgéo de cervejas cada vez mais diferenciada e visando agradar os mais variados
paladares.

Como nado poderia deixar de ser, diante de um mercado tdo aquecido e
promissor, a publicidade e a propaganda de cerveja, que é regulada pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR, est4 muito presente em
nosso dia-a-dia, seja na televisdo, em revistas ou nas diversas redes sociais.

Na casa dos bilhdes de reais, o investimento dos grandes grupos cervejeiros
em publicidade e propaganda chama atencdo pelos altos valores, sendo o

investimento na televisdo aberta o maior entre todas as midias utilizadas.

! Estilo de cerveja também conhecido como Pilsner que é originario da Republica Tcheca e possui sabor suave e
amargor baixo ou mediano, além de ter uma colora¢do dourada e translucida.
https://www.ambev.com.br/blog/categoria/cerveja/conheca-os-diferentes-tipos-de-cerveja/

2 As cervejas Puro Malte s3o aquelas que usam em sua composi¢cdo apenas o malte da cevada, como
fonte de aglcares. Isso ndo é apenas um costume, é uma regra exigida pela legislacdo brasileira
https://www.ambev.com.br/blog/categoria/cerveja/os-principais-ingredientes-da-cerveja/



https://www.ambev.com.br/blog/categoria/cerveja/conheca-os-diferentes-tipos-de-cerveja/
https://www.ambev.com.br/blog/categoria/cerveja/os-principais-ingredientes-da-cerveja/
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Um fator indispensavel para a criacao de pecas publicitarias e propagandas é,
sem duavidas, o comportamento do consumidor. Entender de que forma o consumidor
chega ao momento da compra traz para os profissionais de Publicidade e Propaganda
e de marketing tenham o direcionamento correto para suas producoes.

Entender o comportamento do consumidor pode ser o divisor de aguas entre o
fracasso e 0 sucesso de uma organiza¢cdo ou marca.

Através de estudos que visam, entre outras coisas, entender o comportamento
da populacéo brasileira é possivel afirmar que a cerveja é a bebida alcodlica mais
consumida no pais e, enquanto o consumo de alcool pelo publico masculino apresenta
certa estabilidade, foi notado um crescimento significativo e, além disso, € previsto
gue 0s numeros voltados para o consumo de &alcool pelas mulheres continuem
crescendo ao longo dos anos.

Considerando esse aumento do consumo de bebidas alcodlicas pelo publico
feminino nos dltimos anos, o presente trabalho busca demonstrar a visdo dessas
consumidoras acerca das propagandas de cerveja vinculadas nas grandes midias e
verificar de que forma sua decisdo de compra é afetada pelo conteddo dessas
propagandas, a fim de contribuir com a tomada de deciséo das agéncias responsaveis
pela criacdo dessas propagandas com relagcéo ao direcionamento das mesmas.

Este estudo visa investigar a forma como o conteudo das propagandas
vinculadas nas midias nacionais impactam sobre a decisdo de compra das mulheres
e por isso tem a seguinte questdo central: Como o contetdo das propagandas e pecas
publicitarias de cerveja interfere na decisdo de compra das mulheres?

Diante do aumento do consumo de cerveja pelo publico feminino, segundo o
Centro de InformacBes Sobre Satde e Alcool — CISA (2020), e dos contetdos
presentes nas propagandas de cerveja, percebe-se a necessidade de se estudar o
direcionamento das marcas atuantes no Brasil e da aceitagdo das mulheres com
relacdo a esse conteudo.

De acordo com o CISA (2020) o consumo de alcool por jovens mulheres teve
um aumento de 14,9% para 18% entre 2010 e 2018 o que refor¢ca a necessidade deste
estudo que visa trazer a luz a visdo dessas consumidoras com relacdo ao conteudo
das propagandas de cerveja.

Dados do Ministério da Saude apontam que o consumo abusivo de alcool pela

populacdo geral adulta brasileira e entre homens se mantém relativamente estavel. J&
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0 consumo entre as mulheres, mesmo com percentual menor, apresentou
crescimento: de 7,7% para 11% no periodo de 2006 a 2018 (VIGITEL 2018).

A cerveja é, historicamente, vista como uma bebida masculina, porém, essa
realidade vem mudando de maneira latente e 0 aumento do consumo de alcool pelo
publico feminino se deu ndo s6 em quantidade, mas também em frequéncia (OMS,
2015). E previsto que, globalmente, a diferenca entre homens e mulheres que bebem
diminua progressivamente até 2030 devido, entre outros fatores, ao aumento da sua
participacdo no mercado de trabalho (Manthey et al., 2019).

Essa tendéncia traz consigo a necessidade de estudos, como este, que visem
trazer a tona as opiniées quanto ao teor das propagandas vinculadas hoje em no
Brasil.

Quanto as questdes metodoldgicas, que serdo abordadas no capitulo
“‘Metodologia”, o presente trabalho tem carater exploratério, pois n&o visa trazer
respostas definitivas, mas esclarecer e modificar ideias. Classifica-se como qualitativa
e quantitativa jA que conta com os dois meios para atingir seus objetivos tendo as
mulheres consumidoras de cerveja da cidade de Feira de Santana, com idades entre
20 e 44 anos, como universo de estudo. Os dados serdo levantados através de
questionario online que seré& direcionado a amostra e, por se tratar de uma pesquisa
qualitativa e quantitativa, o presente trabalho contard com duas técnicas de analise
de dados: métodos estatisticos e a analise de conteudo.

O capitulo 1 demonstra a metodologia através da qual se chegou aos
resultados almejados e explica, por partes, a classificagcdo do trabalho, o método
utilizado, seu carater exploratério, método de coleta de dados, definicdo de publico
alvo e os instrumentos utilizados para a analise dos dados. O capitulo 2 fala sobre o
mercado e a industria cervejeira no Brasil e demonstra a dimenséo e a importancia
desse seguimento para a economia nacional. O capitulo 3 trata das definicdes de
publicidade e propaganda, que se diferenciam e também se cruzam entre si, e as
origens de ambas, além de tratar das questdes regulatérias, do volume de
investimento em midia entre 2019 e o primeiro semestre de 2020, a distribuigdo
desses investimentos entre as diversas midias disponiveis e narra um breve histérico
da propaganda de cerveja no Brasil. O capitulo 4, que trata do comportamento do
consumidor descreve a importancia acerca do entendimento dessa tematica e

apresenta as fases pelas quais o consumidor passa no processo de decisdo de
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compra. Ja o capitulo 5 aborda o consumo de cerveja pelo publico feminino e traz
dados que demonstram o aumento desse consumo com o intuito de demonstrar a
importancia de entender a forma como esse publico € influenciado pelas propagandas

de cerveja e assim repensarmos os direcionamentos das marcas de cerveja.
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2. MERCADO, INDUSTRIA E PUBLICIDADE E PROPAGANDA DE CERVEJA NO
BRASIL E SUA RELACAO COM O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

A producéo de cerveja no Brasil tem crescido a cada dia paralelamente ao
crescimento no consumo da bebida. De acordo com a Associacdo Brasileira da
Industria da Cerveja - CervBrasil (2018), o Brasil produz aproximadamente 14,1
bilhdes de litros de cerveja por ano e conta com 1,2 milhdo de pontos de vendas
espalhados por todo o territério nacional. A receita gerada pelo setor cervejeiro
corresponde a 1,6% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional e 14% da industria de
transformacdo nacional (CervBrasil, 2016). Esses numeros se referem desde as
grandes industrias, até as pequenas cervejarias artesanais registradas.

A representatividade significativa do mercado cervejeiro no PIB nacional traz
grande visibilidade a esse mercado que se mostra promissor e atrai cada vez mais o
interesse de empreendedores.

Segundo Flanders Investment & Trade (2015), cervejas Pilsen sdo as mais
consumidas no Brasil possuindo 98% do mercado. 50% do consumo de cerveja no
pais é em bares e restaurantes e os outros 50% séo consumidos através de vendas
diretas através de canais de distribuicdo como lojas de bebidas, supermercados e
minimercados. As duas formas de consumo — em bares e restaurantes e atraves da
venda direta — devem ser observadas com atencdo ja que, cada um, representa
metade do consumo nacional e demonstram dois comportamentos distintos dos
consumidores.

Por serem as mais produzidas, conhecidas e consumidas no Brasil, as cervejas
do tipo Pilsen sdo as que mais aparecem nas pecas publicitarias vinculadas nas
grandes midias. No entanto, nota-se 0 aumento do consumo das cervejas puro malte
e da divulgacao das mesmas na midia.

A maior parte do mercado de cerveja no Brasil pertence a AmBev, dona das
marcas como Skol, Brahma, Antartica e Boémia. Sua participacdo de mercado em
2015 foi de 67%, seguida do Grupo Petropolis com 13,1%, Heineken 9,6%, Brasil Kirin
8,2% e as demais cervejarias tiveram a participacdo de mercado de 2,1% (Flanders
Investment & Trade, 2015).

Além das cervejas Pilsens, AmBev conta com uma grande variedade de marcas

e dispde de cervejas tanto da familia Langer, quanto da familia Ale (AmBev, 2020). A
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Ambev, maior cervejaria atuante no Brasil, se originou da juncdo de duas cervejarias
centenarias, a Cervejaria Brahma e Companhia Antarctica, em 1999 e faz parte da
Anheuser-Busch Inbev, fruto da unido entre belga da Interbrew e a Anheuser-Busch
(Ambev, 2020). Presente em 19 paises, a Ambev possui 32 cervejarias e 2 maltarias
no Brasil que contam com um time de 35 mil colaboradores distribuidos entre as
unidades (Ambev, 2020).

Empresa nacional, o Grupo Petropolis € a segunda maior em participacéo de
mercado. Presente em quase todo o territorio nacional, a empresa possui 8 fabricas e
€ responsavel por gerar mais de 22 mil empregos (Grupo Petrépolis, 2020).

A Heineken foi fundada em 1864 na Holanda por Gerard Adriaan Heineken
sendo a primeira cerveja lager "premium" do pais e, 140 anos depois, esta presente
em 192 paises e é encontrada de norte a sul do Brasil (Heineken, 2019). Em fevereiro
de 2017 a Heineken anunciou o fim das negociagdes para a compra da Brasil Kirin,
antes pertencente ao grupo japonés Kirin, aumentando assim o seu portfélio de
cervejas Premium que é um seguimento promissor dentro do mercado cervejeiro
(CERVIERI, 2017).

Além do dominio do mercado nacional, esses grupos também se mantém
lideres mundiais estando entre os 20 maiores. A Ambev (AB Inbev), a Heineken, o
Grupo Petropolis e a Kirin (dona da Brasil Kirin até 2017) aparecem no Ranking dos
maiores grupos cervejeiros do mundo de 2018, ocupando, respectivamente a 12, 22,

112 e 122 colocacao (Tabela 1).
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Tabela 1: Os 20 maiores grupos cervejeiros do mundo em 31 de dezembro de 2018.

Ranking Cervejari Paiz Producio de
- cerveja 2018 (h)

1 AB InBev Belginm 567.0
2 Heineken Hetherlands 233.8
3 China Res. Snow Breweres China 121.0
4 Carlsherg Denmark 112.3
5 Molson Coors USA/Canada 96.6
[ Tsingtao Brewery Group China 80.3
7 Aszahi Japan £7.9
8 BGI / Groupe Castel France 40.5
9 Yanjing China 8.0
10 Efes Group Turkey 318
11 Grupo Petropolis Brasil 30.0
12 Kirin Japan 27.8
13 San Miguel Corporation Philippines 24.0
14 Constellation Brands usa 22.0
15 Diageo (Guinness) Ireland 20.0
16 Saigon Beverage Corp. (SABECO)  Vietnam 17.0
17 Singha Corporation Thailand 12.9
18 CCo Chile 12.9
19 Grupo Mahou - San Miguel Spain 12.7
20 United Breweries India 12.5

Fonte: Adaptado de BARTH-HAAS GROUP (2019, p. 9)

Hectolitro (hl) € uma medida de capacidade equivalente a 100 litros (l) (Dicio,
2020). E, segundo o BARTH-HAAS GROUP (2019), a Ambev (AB Inbev), a Heineken,
o Grupo Petrépolis e a Kirin (dona da Brasil Kirin até 2017) produziram juntas 858,6
hectolitros de cerveja em 2018, o que equivale a 85.860 litros da bebida.

Outra linha desse mercado promissor que vem crescendo no Brasil é o das
cervejarias independentes que produzem, geralmente, de forma artesanal cervejas
com maior contracdo de malte e, muitas vezes, se utilizam de ingredientes inusitados
como umbu ou pétalas de flores. Apesar da baixa participacdo de mercado, as
cervejarias independentes vém tendo um crescimento exponencial e ja existem
projecdes de que esse crescimento se torne ainda maior com o passar dos anos.

Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento — MAPA o
Brasil alcangou em 2019 a marca de 1.209 cervejarias registradas em 26 dos estados
brasileiros. O aumento desse numero entre 2018 e 2019 foi de 320 novas cervejarias,
guase uma por dia. (MAPA 2020).
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Grafico 1: Namero de registros de estabelecimento por ano.
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Fonte: Ministério da Agricultura, Pecuaria e abastecimento — MAPA (2020, p. 3)

SO entre 2015 e 2019, a taxa de crescimento do numero de cervejarias
registradas foi de 36,4% (MAPA, 2020). O constante crescimento da quantidade de
cervejarias no pais levou o Brasil a ser o terceiro maior produtor de cerveja do mundo,
ficando atras dos Estados Unidos e China (MAPA, 2017).

Para além das grandes marcas, o mercado de produtores independentes vem
crescendo exponencialmente e, a maior parte dessas cervejarias esta localizada nas
regides Sul e Sudeste do pais. O estado de Sdo Paulo € o que mais registrou novas
cervejarias no ultimo levantamento com 241 registros, seguido pelo Rio Grande do
Sul, que somou 236 registros (MAPA, 2020).

O consumo e a producgédo de cervejas artesanais vém se popularizando ano
apos anos e trazendo ao mercado nacional cervejas de muita qualidade e grande
variedade de sabores. A paixao pela cerveja vem fazendo com que os Brasileiros se
lancem nesse mercado relativamente novo e o numero de novas cervejarias

independentes s6 aumenta ano apés ano.
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Gréfico 2: Numero de registros de estabelecimento por Unidade da Federa¢éo
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Fonte: Ministério da Agricultura, Pecuaria e abastecimento — MAPA 2020, p. 4)

Apesar de nao estar entre os estados com maiores numeros de cervejarias, a
Bahia apresenta um grande crescimento médio de 69% no nudmero de registros
(MAPA, 2020). Na Tabela 2, onde é possivel verificar o crescimento do nimero de
registros de novas cervejarias no Brasil, nota-se que as maiores médias de
crescimento do numero de cervejarias sdo verificadas nos estados com menores
nameros de registros (MAPA, 2020).

Tabela 2: NGmero de cervejarias por estado, por ano e crescimento médio.

124 166 241

1 5P 39,5%
2 RS 142 184 236 28,9%
3 MG a7 116 163 36,9%
4 20 T8 104 148 37,8%
5 PR 67 93 131 39,8%
6 RJ 57 62 78 17,3%
T ES 11 17 34 T7,3%
8 GO 21 25 28 15,5%
9 BA T 12 20 69,0%
10 RN & 9 20 86,1%

Fonte: Ministério da Agricultura, Pecuaria e abastecimento — MAPA (2020, p. 5)
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Nota-se que o numero de cervejarias cresceu em todos os estados
apresentados na Tabela 2 entre 2017 e 2018 e também entre 2018 e 2019.
Informacdes como estas reforcam as projecbes de crescimento no mercado
cervejeiro, 0 que inclui as cervejarias independentes.

2.1. Publicidade e Propaganda

Ainda hoje, € muito comum que os termos “publicidade” e “propaganda” sejam
confundidos e até mesmo vistos como sendo a mesma coisa, porém, eles se
diferenciam desde a sua origem.

Para Malanga (1987), a publicidade e a propaganda se distinguem a medida
que a publicidade possui finalidade essencialmente lucrativa, € paga pelo consumidor
de forma proporcional aos produtos que adquire e, com frequéncia, apela para o
instinto de conservacéao e sentimentos de conforto e prazer. Enquanto a propaganda
possui um sentido ideolégico desde as suas origens, estreitamente relacionado a uma
base religiosa e € paga pelo Estado, por organismos oficiais ou particulares e costuma
se apresentar de modo gratuito ao individuo, apelando ao sentimento moral e social
dos homens e as suas virtudes.

De acordo com Pinho (1990, p.16), “A palavra publicidade designava, em
principio, o ato de divulgar, de tornar publico”. Ja a palavra propaganda teve origem
sob uma designacao um tanto diferente:

Antigamente, as organizagcfes religiosas se constituiam nas principais
disseminadoras de ideias. Sendo o clero o centro do conhecimento, entre os
seus membros se encontravam frequentemente os Unicos habilitados a ler e
escrever. E a propaganda assumiu um caréater de divulgacéo da informacéo
de natureza religiosa para a conversdo dos povos gentios. (PINHO, 1990,
p.20).

Tratar esses dois termos como diferentes entre si se faz necessario para que
esse equivoco seja corrigido. Muitas vezes, a publicidade é chamada de propaganda
erroneamente devido ao enraizamento desse equivoco. O presente trabalho fara uso
dos dois termos (publicidade e propaganda) de acordo com sua origem e real
significado.

A publicidade que, por definicdo, existe para divulgar e tornar publico (Pinto,
1990) tem na verdade muito mais atribuicées do que podemos inferir nessa definigéo.
As pecas publicitarias tém o intuito de criar necessidades e/ou desejos no consumidor

de adquirir, ser e pertencer, mas também de propagar esses ideais.
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Desta forma, a aquisicdo de um mero bem material coloca ao alcance dos
individuos outros bens ndo materiais tdo indispensaveis quanto os primeiros,
como a aceitacdo e o prestigio sociais, 0 amor, a beleza, a felicidade, a
realizagédo pessoal, num processo em que os bens “intangiveis” se compram
e se vendem sob a forma de mercadorias (PINTO, 1997, p. 24).
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 177), existem também os grupos de
aspiracao, ou seja, aqueles em que se espera pertencer. A busca da humanidade por
fazer parte de algo, faz com que os produtos apresentados em pecas publicitarias

sejam muito mais do que apenas produto, mas uma solugéo para a busca de muitos.

2.1.1. Regulacédo das propagandas e pecas publicitarias no Brasil

De acordo com Pinsky, Vendrame A e El Jundi (2009), em paises que permitem
a veiculacdo de propagandas de bebidas alcodlicas, existem a regulamentacéo
através de lei (controle legal) e a autorregulamentacao (controle ético), podendo os
dois modos coexistirem (apud Alan Vendrame E llana Pinsky, 2011, p.197).

Segundo Pinsky, Vendrame A e El Jundi (2009), argumentos usados na defesa
da autorregulamentacao € que ela funciona e é eficaz, pois cumpre seus objetivos,
que sao: proibir mensagens dirigidas a criancas e adolescentes e ndo incentivar o
consumo abusivo e irresponsavel de alcool (apud Alan Vendrame E llana Pinsky,
2011, p.197).

No Brasil, a autorregulamentacéo é de responsabilidade do CONAR, que foi
fundado, em 1980, apds a criacdo do Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria, no final dos anos 1970, que, segundo o préprio CONAR (2020), surgiu
apoOs ameaca ao setor com a possibilidade da criagdo de uma lei federal de “censura
prévia” (CONAR, 2020), através da qual todo e qualquer anuncio s6 poderia ser
veiculado, apés aprovacao prévia.

Para tal, 0o CONAR parte de alguns preceitos que norteiam a ética publicitaria
e sua atuacao na regulacdo. Séo eles: a) todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro
e respeitar as leis do pais; b) deve ser preparado com o devido senso de
responsabilidade social, evitando acentuar diferenciagdes sociais; c) deve ter presente
a responsabilidade da cadeia de producao junto ao consumidor; d) deve respeitar 0
principio da leal concorréncia e; e) deve respeitar a atividade publicitaria e nao
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desmerecer a confianca do publico nos servigos que a publicidade presta (CONAR,
2020).

Segundo informado pelo CONAR, o oOrgao atende desde denuncias de
consumidores e autoridades até as denuncias dos seus associados ou formuladas
pela prépria diretoria. Ap6s a dendncia ser feira, o Conselho de Etica do 6rgdo se
relne para que o julgamento seja feito. Se a denuncia for julgada procedente, o
CONAR pode tomar providéncias como a recomendacdo aos Vveiculos de
comunicacao da suspenséao da exibicdo da peca em questdo, a sugestao de correcdes
na propaganda denunciada ou até a adverténcia ao anunciante e agéncia. Vale
ressaltar que o CONAR garante ao acusado o direito de defesa (CONAR, 2020).

2.1.2. Investimento em publicidade e propaganda no Brasil

O investimento em publicidade e propaganda no Brasil chegou a R$ 17,5
bilhdes em 2019 segundo o Conselho Executivo das Normas-Padrdo - CENP. Em
estudo que contou com a participacdo de 266 agéncias de publicidade do Brasil, o
CENP traz dados relevantes colhidos das maiores agéncias de publicidade do pais.

Esses dados mostram como o valor investido em publicidade foi dividido entre
0s veiculos de comunicacgao e nos da um panorama das midias mais procuradas pelas
agéncias publicitarias e possibilita que possamos inferir quais sdo as midias mais

eficientes dentre todas.
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Tabela 3: Investimentos em midia, realizados por 226 agéncias de publicidade, por meio de

JAN-DEZ/2019

comunicacao.

Valor
Faturado*
(000)
CINEMA R$ 70.117 0.4%
INTERNET® R$ 3.726.596 21.2%
VALOR FATURADO* SHARE
(000) %)
Aubio R$ 11.420 0.3%
BUSCA R$ 426.950 11.5%
DISPLAY E OUTROS R% 2054 437 55.1%
SOCIAL R% 878.900 23.6%
viDED R$ 354,889 9.5%
JORNALS R$ 473161 2.7%
OO0H/MIDIA EXTERIOR R$ 1.841.087 10.5%
RADIO R$ 776.934 4.4%
REVISTAS R$ 169.376 1.0%
TELEVISAQ ABERTA R$ 9.268.078 52.8%
TELEVISAO POR ASSINATURAS R$ 1.216.790 6.9%

R$ 1752.138

Fonte: Conselho Executivo das Normas-Padréo (CENP), 2020.

A televisdo aberta é detentora da maior parcela do investimento feito em
publicidade e propaganda no ano de 2019 com uma participacdo de 52,8%, que,
apesar de grande, sofreu uma queda de 5,5% com relacdo a 2018, quando teve a
participacéo de 58,3%.

A televisdo aberta €, ainda hoje, a midia de maior alcance dentre todas, por
iSs0, 0 investimento nesse meio deve se manter alto por muitos anos devido a ser o

veiculo mais acessivel a populacéo e proporcionar divulgacdo em massa.
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Grafico 3: Todos os meios — janeiro a dezembro de 2019.
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Fonte: Conselho Executivo das Normas-Padrao (CENP), 2020.

A segunda maior participacdo no investimento de 2019 foi da internet, com
21,25%, sendo este 0 meio que mais cresceu em participacdo em comparagdo ao ano
anterior quando teve uma participacao de 17,7% (CENP, 2020).

No total, os investimentos feitos em 2019 foram 6% maiores que os de 2018,
porém, vale ressaltar que a pesquisa realizada em 2018 contou com a participacdo de
78 agéncias de publicidade, 148 a menos que no ano subsequente (CENP, 2020).

Segundo o CENP, de janeiro a junho de 2020, o investimento feito por agéncias
de publicidade (213 agéncias) foi de R$ 5,7 bilh&es.

Mais uma vez, a Televisdo aberta se mantém lider de investimentos com 55%
da participacéo, o que equivale a R$ 3,1 bilhdes. Além disso, verifica-se um aumento
no valor investido nesse veiculo em comparacdo ao mesmo periodo de 2019, quando

o investimento foi de R$ 4,4 bilhdes.
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Tabela 4: Investimentos em midia, realizados por 226 agéncias de publicidade, por meio de

JAN-JUN/2020

comunicacao.

Valor
Faturado®
(000)
CINEMA R$ 13.049 0.2%
INTERNET® R$ 1.278.876 22.4%
VALOR FATURADO® SHARE
(000) (%)
Aupio R$ 2.779 0.2%
BUSCA R$ 140.587 11.0%
DISPLAY E OUTROS RS 693.807 54 3%
SOCIAL R$ 314.966 24.6%
viDED R$ 126.737 9.9%
JORNALS R$ 115441 2.0%
00H/MIDIA EXTERIOR R$ 539.006 9.4%
RADIO R$ 266.588 4.T%
REVISTAS R$ 37.479 0.7%
TELEVISAO ABERTA R$ 3.144.474 55.0%
TELEVISAO POR ASSINATURAS R$ 325597 57%

R$ 5720510

Fonte: Conselho Executivo das Normas-Padréo (CENP), 2020.

A internet, meio de comunicacdo em constante ascensao, contou com aumento
na participacao dos investimentos feitos pelas agéncias de publicidade indo a 22,4%
entre janeiro e junho de 2020 quando teve uma participacdo de 20,2% no mesmo
periodo de 2019.

Segundo o Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade
da Informacéo - Cetic.br (2019) 74% da populacéo brasileira tem acesso a internet.
Além disso, vale ressaltar que o acesso a internet das classes menos abastadas vem
crescendo, chegando a 80% dos domicilios da classe “C” e a 50% dos domicilios das
classes “D” e “E” (Cetic.br, 2019). A popularizagao do acesso a internet, embora nao
se encontre ainda num cenario ideal, vem contribuindo para o crescimento dos

investimentos neste veiculo como meio de divulgacao.
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Graéfico 4: Todos 0s meios — janeiro a junho de 2020.
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Fonte: Conselho Executivo das Normas-Padrao (CENP), 2020.
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O meio menos utilizado é a revista, que contou com apenas 0,7% da
participacéo dos investimentos feitos em publicidade, seguida pelo jornal, com 2% da

participagao.

2.1.3. Publicidade e propaganda de cerveja no Brasil

Segundo Mader (2003), a primeira noticia que se tem sobre fabricacdo de
cerveja no Brasil é datada de 1836, através de um pequeno anuancio no Jornal do
Comeércio no qual o publico era estimulado a consumir a cerveja brasileira chamada
Cerveja Marca Barbante.

O primeiro anuncio publicitario s6 foi veiculado apés o estabelecimento da
primeira fabrica de cerveja em Sao Paulo, a Antarctica Paulista, em 1885 (Mader,
2003):

Seu primeiro anuncio publicitério foi publicado no jornal A Provincia de Sao
Paulo, nas datas de 13 de marco e 1°. de outubro de 1889 e tinha o seguinte
texto: “Cerveja Antarctica em garrafa e barril — encontra-se a venda no
deposito da fabrica, a Rua da Boa Vista n® 50” (MADER, 2003, p. 13).
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Apés passar pela fase em que a referéncia era as propagandas norte
americanas e, posteriormente, por uma fase mais nacionalista, o mercado publicitéario
nacional passou a lancar campanhas mais ousadas e voltadas mais especificamente
a determinados publicos, e foi entdo que se passou a vincular uma publicidade onde
se podia ver o futebol, mulheres de biquini, sol, praia e aimagem da mulher associada
ao prazer (MADER, 2003).

Notamos, no entanto, que, com o0 passar dos anos as pecas publicitarias
sofreram algumas mudancas em seu contetdo devido, provavelmente, a mudancas
no comportamento dos consumidores de cerveja.

Apesar dessas mudancas, o histérico da publicidade de cerveja ainda € muito
lembrado e os tracos desse historico ainda se fazem presentes nos meios de
divulgacéo, o que nos faz questionar se as mudancas feitas foram suficientes sendo
esse gquestionamento o que justifica o presente trabalho.

No Brasil, as propagandas de cerveja, assim como as demais, sao reguladas
pelo CONAR, 6rgao responsavel por avaliar a adequacao dos conteudos veiculados
na midia. Além disso, a Constituicdo Federal traz a Lei 9.294/96 que disple, entre
outras coisas, a veiculagédo de bebidas alcodlicas no pais.

Segundo essa Lei, as propagandas de bebidas alcodlicas s6 podem ser
vinculadas, tanto no radio quanto na televisédo, entre as vinte e uma e as seis horas,
porém, de acordo com as normas estabelecidas pela Constituicdo Federal para
designar o que é considerado bebida alcodlica, a cerveja ndo esta inclusa nessa regra.

A publicidade €, acima de tudo, discurso, linguagem e, portanto, manipula
simbolos para fazer a mediacdo entre os objetos e as pessoas, e se utiliza mais da
linguagem mercadolégica do que da linguagem dos objetivos (CARVALHO, 2000, p.
12).

A propaganda surge como uma fuga desse mundo atribulado em que vivemos,
ela traz para o consumidor a perfeicdo daquilo que ele deseja.

Possuir objetos passa a ser sinbnimo de alcancar a felicidade: os artefatos e
produtos proporcionam a salvacdo do homem, representam bem-estar e
éxito. Sem a auréola que a publicidade Ihes confere, seriam apenas bens de

consumo, mas mitificados, personalizados, adquirem atributos da condicao
humana (CARVALHO, 2000,12-13).

As pecas publicitarias de cerveja vinculadas nas midias nacionais retratam
muito bem o descrito acima. O publico alvo das marcas se depara com uma

propaganda na qual assiste a pessoas na praia, com corpos perfeitos e tomando uma
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cerveja bem gelada em pleno verdo. Nesse momento, o espectador, que deseja

amenizar a sensacao causada pelo verdo brasileiro, sente que € de uma cerveja que

ele “precisa”.

Ao contrario do panorama caético do mundo apresentado nos noticiarios dos
jornais, a mensagem publicitaria cria e exibe um mundo perfeito e ideal,
verdadeira ilha da deusa Calipso, que acolheu Ulisses em sua Odisséia —
sem guerras, fome, deterioracdo ou subdesenvolvimento. Tudo séo luzes,
calor e encanto, numa beleza perfeita e nao-perecivel. (CARVALHO, 2000,
p. 11).

Ao visualizar uma peca publicitaria de cerveja, o consumidor se projeta nas

imagens apresentadas. O ndo bebedor, muitas vezes € colocado como pessoa

deslocada, o que faz com que o consumidor deseje ainda mais estar no lugar dos

personagens mostrados nas pecas de publicidade. E o que seria isso sendo a

propagacédo de uma ideia (propaganda)?

O anuncio prop0e, portanto, uma troca de identidades ao destinatario entre a
sua identidade enquanto “ser no mundo” e a identidade projectada de um
destinatario, “ser do discurso” Ao propor esta troca, o anuncio diz-nos quem
SOmOs e como SoMos, ou seja, fixa os contornos da nossa prépria identidade
(PINTO, 1997, p. 31).

A definicdo do publico alvo é um fator importante para que a publicidade tenha

eficacia:

Para isso, ao elaborar o texto o publicitario leva em conta o receptor ideal da
mensagem, ou seja, o0 publico para o qual a mensagem esta sendo criada. O
vocabulario é escolhido no registro referente a seus usos. Tomando por base
0 vazio interior de cada ser humano, a mensagem faz ver que falta algo para
completar a pessoa: prestigio, amor, sucesso, lazer, vitéria. Para completar
esse vazio, utiliza palavras adequadas, que despertam o desejo de ser feliz,
natural de cada ser. Por meio das palavras, o receptor “descobre” o que lhe
faltava, embora logo apdés compra sinta a frustracdo de permanecer
insatisfeito (CARVALHO. 2000, p. 19)

N&o por acaso, nos deparamos com publicidade de cerveja na TV durante

partidas de futebol, j& que, costuma-se consumir a bebida nesses momentos. Na

publicidade tudo € estratégico e feito para atingir de forma certeira o0 consumidor.

Despertar no consumidor o desejo de se encaixar no que é posto como vida

ideal nas pecas publicitéarias € a grande sacada do marketing das cervejarias, que,

com isso, buscam influenciar as decisdes de compra dos consumidores.

2.2. Comportamento do Consumidor
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Estudos sobre o comportamento do consumidor vém se tornando cada vez
mais comuns tamanha a sua importancia. Informagfes sobre 0os motivos que levam
um consumidor a fazer uma compra ou mesmo o que faz com que um consumidor
deixe de efetuar uma compra trazem consigo questdes valiosas para a tomada de
decisdo. Para Kotler (2016, p.172) “o campo do comportamento do consumidor estuda
COMO pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”.
Entender o comportamento do consumidor pode ser decisivo para 0 sucesso do
marketing de uma organizacdo. Segundo Las Casas (1991) ndo d& para tratar de
marketing sem entender o comportamento do consumidor, comportamento esse que
envolve diversos fatores.

Apesar de aparentemente simples, o consumidor, diante de uma situagdo de
compra, age em decorréncia de uma série de influéncias de ordem interna ou
externa. Como fatores internos, estao incluidos os principais componentes da
estrutura psicolégica do individuo, sua formacdo passada e expectativas

futuras. O ser humano recebe influéncias externas do meio ambiente em que
vive, incorporando-as no seu comportamento. (LAS CASAS, 1991, p.133)

Kotler (2000) afirma que o comportamento do consumidor é dividido em trés
etapas: “primeiro, o comprador desenvolve crengas sobre o produto. Segundo, ele
desenvolve atitudes sobre o produto. Terceiro, ele faz uma escolha refletida.”
(KOTLER, 2000, p.199). Conhecer essas etapas faz com que as organizacfes e seus
profissionais de marketing tenham maior exatiddo ao tracar suas estratégias, que
podem ou néo desencadear esse processo de compra.

Sobre o perfil dos consumidores, Kotler (2000) traz a seguinte reflexao:

Os consumidores variam de acordo com os atributos que consideram mais
relevantes e a importancia associada a cada atributo. Eles prestardo mais
atencdo aos atributos que fornegcam os beneficios buscados. Geralmente, o
mercado para um produto pode ser segmentado de acordo com os atributos

gue sdo importantes para diferentes grupos de consumidores. (KOTLER,
2000, p.202)

Kotler (2006) afirma ainda que o comportamento de compra do consumidor €
influenciado por fatores como sua cultura, pelo meio onde vive, por questdes pessoais

e psicoldgicas, sendo o fator cultural o que predomina entre eles.

Cultura, subcultura e classe social sdo fatores particularmente importantes no
comportamento de compra. A cultura é o principal determinante do
comportamento e dos desejos de uma pessoa. A medida que cresce, a
crianga absorve certos valores, percepgdes, preferéncias e comportamentos
de sua familia e de outras instituicbes. (KOTLER, 2006, p. 173).
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Segundo Cobra (1992, p. 201) “o consumo é largamente influenciado pela
idade, renda, nivel de educacdo, pelo padrdo de mobilidade e gostos dos
consumidores”, que sdo fatores que estao diretamente ligados aos citados por Kotler.

Engel, Blackwel e Miniard (2000) afirmam que o comportamento do consumidor
esta relacionado ao desejo, ao consumismo, mas também a forma que o produto ou
servigo esta exposto, ou até mesmo ofertado ao cliente, envolvendo inclusive fatores
gue ocorrem antes, durante e depois da compra do produto ou servigo.

Vale lembrar que, atualmente, o mercado consumidor € composto por trés tipos
de consumidores:

Consumidores tradicionais (que nao compram on-line), consumidores
cibernéticos (que praticamente sé compram on-line) e consumidores hibridos
(que fazem as duas coisas). A maior parte dos consumidores é hibrida: eles
vao ao supermercado ou livraria, mas ocasionalmente também compram no
site desses estabelecimentos (KOTLER, 2006, p. 190).

Com o advento da internet, as empresas e seus profissionais de marketing tém,
além de novos desafios, novas oportunidades de se fazerem presentes nas vidas dos

consumidores influenciando assim suas decisdes de compra.

2.2.1. Decisao de compra do consumidor final

O processo de decisdo de compra do consumidor € constantemente observado
e estudado por empresas dos mais variados setores e essa preocupacdo deriva da
importancia que esse processo tem para os profissionais de marketing e para as
organiza¢gdes como um todo.

Segundo Kotler (2006) e Solomon (2002) o consumidor passa por cinco etapas
no processo de decisdo de compra que sdo: o reconhecimento do problema; a busca
de informacdes; a avaliacdo das alternativas; a decisdo de compra; e 0
comportamento pos-compra.

Essas etapas fazem parte do processo de decisdo de compra de qualquer
produto e/ou servico, e 0 sucesso de uma empresa esta diretamente ligado ao

sucesso em todas essas etapas.

2.2.1.1. Reconhecimento do problema

De acordo com Kotler (2006) o processo tem inicio quando o consumidor

percebe um problema ou uma necessidade, que pode ser provocada tanto por
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estimulos internos quanto externos. Os estimulos internos sdo causados pelas
necessidades basicas da pessoa como comer e beber que se tornam um impulso. J&
os estimulos externos sdo desencadeados por situacfes que o consumidor presencia
(como uma propaganda de carro, por exemplo) e que despertam no mesmo a reflexao
sobre a possibilidade da compra (KOTLER, 2006).

Deste modo, infere-se que o papel do administrador de Marketing é,
principalmente, trazer ao consumidor o estimulo externo, fazendo com que este
perceba a existéncia de seus produtos e encontre neles as condicdes necessarias
para que a compra seja efetuada.

Para Solomon (2002) o reconhecimento do problema pode surgir pelo
reconhecimento de uma necessidade ou pelo reconhecimento de uma oportunidade.
No primeiro caso, o reconhecimento acontece quando o nivel de satisfacdo com o
estado real diminui e se distancia do estado desejado. No segundo caso, acontece
quando o estado ideal do consumidor se torna mais alto do que era antes.

2.2.1.2. A busca de informacdes

Ao se interessar por um produto ou servigco as pessoas tendem a buscar mais
informacBes e se diferenciam entre um estado de busca moderado, a atencao
elevada, e a busca ativa de informacgéo (KOTLER, 2006)

Kotler (2006) afirma que as principais fontes de informacdes desses
consumidores sdo as fontes pessoais, fontes comerciais, fontes publicas e fontes
experimentais, sendo que “a quantidade relativa e a influéncia dessas fontes de
informacdo varia de acordo com a categoria de produtos e as caracteristicas do
comprador” (Kotler, 2006, p. 189).

De acordo com variaveis como fatores culturais, sociais, pessoais, psicolégicos
(Kotler e Keller, 2006), entre outros fatores, o processo de decisdo de compra pode
apresentar a variacdo citada acima, o que dificulta o entendimento sobre o
comportamento do consumidor e sua decisdo de compra.

Quando busca informagdes, o consumidor se depara com novas marcas e, ao
passo que esse consumidor adquire mais informagdes, apenas algumas dessas

marcas permanecerao como opcoes de escolha (Kotler, 2006, p. 190).
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Fazer-se presente nas vidas dos consumidores € uma forma de uma marca
fazer com que as informacdes que o consumidor precisa sejam facilmente acessadas
e isso sera um diferencial para que a marca possa prosseguir para as outras etapas.
Solomon (2002) diz que € nesse estagio que o consumidor faz uma investigacdo com
0 objetivo de encontrar informac¢des que o ajudem na tomada de decisdo. Nesse
momento o profissional de marketing € responsavel por disponibilizar essas
informacBes e torna-las o mais acessiveis possivel, pois, disso dependera o

prosseguimento de uma marca nesse processo ou nao.

2.2.1.3. Avaliacéo de alternativas

Nessa fase, como o préprio nome diz, o consumidor ira avaliar as marcas de
acordo com as informacgdes adquiridas na fase anterior e, segundo Kotler (2006), nao
existe um processo Unico para tal. O processo de compra de um consumidor é muito
particular e, considerando a infinidade de variaveis que podem interferir nesse
processo, 0 entendimento sobre o mesmo se da de forma mais geral. Mesmo néo
existindo um processo Unico, existem maneiras de entender esse processo (Kotler,
2006):

Alguns conceitos basicos nos ajudardo a entender os processos de avaliagao
do consumidor. Primeiro ele esta tentando satisfazer uma necessidade.
Segundo, ele estd buscando certos beneficios na escolha do produto.
Terceiro, 0 consumidor vé cada produto como um conjunto de atributos com

diferentes capacidades de entregar os beneficios para satisfazer aquela
necessidade (KOTLER, 2006, p.191).

Assim, confirmamos que, apesar de muito complexo e inexato, € possivel
compreender, em termos gerais, 0 que geralmente acontece durante o processo que

leva uma pessoa a comprar determinado produto ou servigo.

2.2.1.4. A deciséo de compra

Apés a avaliagdo, o consumidor tera selecionado algumas marcas que melhor
se adequaram ao que deseja e ja tera a intencdo de comprar de uma dessas marcas
e, a partir dai, ele podera passar por cinco subdecisdes: a decisdo por marca; a

deciséo pelo revendedor; a decisao por quantidade; a decisao por ocasiao; e a decisédo
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por condi¢des de pagamento (KOTLER, 2006, p. 194). Vale ressaltar que quanto mais
atributos condizentes com o esperado pelo consumidor uma marca apresentar, mais
chances ela tera de ser a escolhida nesse processo de decisdo de compra, dai a
importancia de se conhecer esse processo da maneira mais profunda possivel.

Apés todo esse processo, o consumidor deverd selecionar apenas uma dessas
marcas e entdo efetuar a compra (Solomon, 2002), que serd, obviamente, a que

atendeu maior parte das suas necessidades e expectativas.

2.2.1.5. O comportamento pds-compra

Muito valorizado pelos estudiosos de marketing, comportamento pos-compra é
o0 Ultimo estagio do processo de compra.

E nesse estagio que o consumidor fard sua avaliagdo sobre o produto ou
servico adquirido. Essa avaliacdo podera resultar em satisfacdo ou insatisfacdo por
parte do consumidor (ENGEL, 2000). A satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor
dependera de varios aspectos relacionados ao produto ou servico que acabara de
adquirir, como por exemplo a comparacao com outras marcas (KOTLER, 2006).

Apds a compra, se perceber certos aspectos inquietantes ou ouvir coisas
favoraveis sobre outras marcas, o consumidor podera experimentar alguma
dissonancia cognitiva. Ele ficarg, entdo, atento a informacdes que apoiem sua
decisdo. As comunicacdes de marketing devem proporcionar crengas e

avaliagbes que ajudem o consumidor a sentir-se bem em relacdo a sua
escolha (KOTLER, 2006, p. 196).

O trabalho do profissional de marketing ndo termina quando um produto &
vendido, é também atribuicdo desse profissional fazer com que a experiéncia pos-
compra seja satisfatéria para o consumidor, o que vai fazer com que esse consumidor
volte a comprar os produtos da marca e/ou organizacdo e também que esse
consumidor passe adiante a boa experiéncia da compra feita.

Manter a satisfacdo do consumidor durante todas as etapas da decisédo de
compra é uma tarefa desafiadora para os profissionais da area de marketing, pois,
segundo Kotler (2012, p.72) “Os consumidores encontrardo lacunas em qualquer
historia de marca”. Porém, isso ndo deve ser visto como um problema por empreses
que agem de forma coerente e integra, mas sim para empresas “que tratam a missao
da marca como instrumento de relagdes publicas ou de truque de vendas” (Kotler,
2012, p. 72).
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Assim, nota-se que se utilizar de artimanhas para atrair a atencao do
consumidor ou mesmo para causar-lhe boa impressao néo leva uma organizagéo ao

sucesso, ao contrario disso, pode ser o inicio da derrocada da mesma.

2.3. Mulher, mercado de trabalho e consumo

Historicamente, mulheres e homens séo diferenciados entre si em diversos
aspectos, tais como comportamentos, vestimentas, atividades a serem desenvolvidas
e obrigacdes. Vale ressaltar que essa divisdo se deve, em grande parte, a também
histérica, dominag¢do do homem para com a mulher.

Segundo Bourdieu (2002), a distingéo de papéis entre homens e das mulheres
e também as suas mudancas ao longo do tempo resultariam dos interesses de
instituicdes como o Estado, a Igreja e a familia. Segundo o autor, essas instituicées
seriam encarregadas de manter e controlar o sistema de oposicdo entre 0S sexos e
suas relacdes sociais.

As divisfes socialmente construidas legitimam a diferenciagdo entre homens e

mulheres:

A ordem social funciona como uma imensa maquina simbdlica que tende a
ratificar a dominacdo masculina sobre a qual se alicer¢a: € a divisdo social do
trabalho, distribuicdo bastante estrita das atividades atribuidas a cada um dos
dois sexos, de seu local, seu momento, seus instrumentos; é a estrutura do
espac¢o, opondo o lugar de assembleia ou de mercado, reservados aos
homens, e a casa, reservada as mulheres; ou, no interior desta, entre a parte
masculina, com o saldo, e a parte feminina, com o estabulo, a agua e os
vegetais; € a estrutura do tempo, a jornada, o ano agrario, ou o ciclo de vida,
com momentos de ruptura, masculinos, e longos periodos de gestacgéo,
femininos. (BOURDIEU, 2002, p. 18)

Para Bourdieu (2002) a dominacdo masculina € algo que necessita ser
justificado ou defendido. Bourdieu (2002) admite que grandes mudancas estédo
acontecendo neste sentido e acredita que os habitus e disposi¢cdes histéricas e
inconscientes ainda continuam a construir uma diferenciacédo entre os papéis sociais
de homens e mulheres.

Apesar da histdrica dominacdo masculina, as mulheres vém se tornando cada
dia mais autbnomas com o passar dos anos e, na década de 70 sua participagdo no

mercado de trabalho brasileiro intensificou-se. Entre os anos de 1981 e 2002 a taxa
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de atividade feminina teve elevagao de 32,9% para 46,6% (HOFFMANN: LEONE, p.
36, 2004)

Entre 1981 e 2002, o numero meédio de pessoas por domicilio diminuiu
gradativamente, de 4,57 para 3,59. No mesmo periodo, houve um aumento na
proporcao de domicilios com mulher que trabalha, passando de 35 para 46,9%, o que
representa um aumento de 11,9 pontos percentuais nos 21 anos. (HOFFMANN:
LEONE, p. 41, 2004)

Segundo Gomes, Ribeiro e Travassos (2011, p.2) “se fizermos um retrato
comparativo entre a jovem mulher brasileira do inicio do século XX e da mulher do
século XXI, vamos perceber facilmente as diferencas de comportamentos, ambicoes,
expectativas, direitos e deveres”.

Segundo Samara e Morsch (2005), a medida que as mulheres estdo assumindo
responsabilidades fora de casa, elas passam a comprar roupas diferentes, dirigir seus
proprios carros, ir a restaurantes com maior frequéncia e contratar servicos para cuidar
das criancas.

As mudancas trazidas pela independéncia financeira que as mulheres vém
alcancando, tem trazido mudancas nas estratégias de marketing das organizagoes:

Agora os profissionais de marketing e os setores industriais, dos servigos
financeiros, das viagens de luxo aos eletrdnicos, estdo descobrindo que as
mulheres ndo sé tém a chave das compras domésticas, mas que sdo elas
gue decidem, cada vez mais, 0os grandes gastos, seus e da familia. Em
esséncia, as mulheres concentram multiplos mercados num sé: compram

para si mesmas, para suas familias e, num processo crescente, compram
para o sem negoécio (FINN apud BARLETTA, 2003, p. 39).

Segundo Barletta (2003) até pouco tempo atras esses mercados pareciam ter
esquecido o sexo feminino e, apesar de, em boa parte desses segmentos, a mulher
possuir um percentual significativo de compra, no geral, 40% a 60% da publicidade &
voltada quase que exclusivamente para o publico masculino.

Ainda segundo Barletta (2003) ao contrario do que muitos publicitarios podem
pensar, as mulheres ndo fazem apenas compras tradicionalmente femininas como
roupas, cosmeéticos e alimentos, elas sdo responsaveis atualmente pela aquisicdo de
produtos como carros, computadores, materiais de construcao e varios outros.

Nota-se, assim, que a entrada da mulher no mercado de trabalho, que

ocasionou sua independéncia financeira e empoderamento, vem transformando o



36

mercado de publicidade e propaganda que, por sua vez, precisa se adaptar as
constantes mudancas da sociedade.

2.3.1. Consumo de Cerveja pelo Publico Feminino

De acordo com o CISA (2020) o Beber Pesado Episodico (BPE) é o consumo
de 60g ou mais de alcool puro em pelo menos uma ocasiao, no ultimo més. Isso
equivale a cerca de quatro doses ou mais no Brasil.

Com base no BPE, estudos séo feitos por 6rgaos ligados a saude com a
intencdo de monitorar esse tipo de consumo de alcool no Brasil. Esses dados colhidos
e apresentados pelos 6rgaos responsaveis, dizem respeito ao consumo de alcool em
geral e nos mostra um panorama mais generalista do consumo.

Analisando os graficos abaixo (Grafico 5 e Grafico 6) pode-se entender melhor
como é feita a distribuicdo do consumo de alcool tanto a nivel global, quanto a nivel

nacional.

Grafico 5: Distribui¢cdo do consumo de alcool registrado por tipo de bebida no mundo (em porcentagem).
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Fonte: Adaptado de Organizacdo Mundial da Salide — OMS, apud CISA (2020, p. 38)
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Na esfera mundial, a cerveja é a escolha de 34,3% dos consumidores e fica
atrés dos destilados que sdo consumidos por 44,8% das pessoas que ingerem
bebidas alcodlicas.

A escolha do tipo de bebida a ser consumida pode variar de pais para pais,
estado para estado ou até mesmo de cidade para cidade. Contudo, no Gréfico 5, nota-
se que, apesar de a cerveja ser o segundo tipo de bebida alcodlica mais consumido
no mundo, a diferenca € de apenas 10,5% com relacdo ao primeiro colocado (os

destilados).

Gréfico 6: Distribuicdo do consumo de alcool registrado por tipo de bebida no Brasil (em porcentagem)
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Fonte: Adaptado de Organiza¢do Mundial da Salde — OMS, apud CISA (2020, p. 38)

Segundo o CISA, a preferéncia do consumidor por um tipo de bebida sofre a
influenciada de fatores sociais, culturais e individuais. No Brasil, o tipo de bebida
alcodlica mais consumida € a cerveja com uma parcela de 61,8% do consumo seguida
pelos destilados, que é a preferéncia de 34,3% dos consumidores de alcool.

Preferéncia nacional, as cervejas apresentam, geralmente, teores alcodlicos
que variam de 2% a 8%, enquanto os destilados variam entre 40% e 50% (CISA,
2020).

Desde os primordios de sua existéncia a cerveja é vista como uma bebida

masculina, porém, essa realidade vem mudando de maneira latente e 0 aumento do
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consumo de alcool pelo publico feminino se deu ndo s6 em quantidade, mas também
em frequéncia (OMS, 2015). E previsto que, globalmente, a diferenca entre homens e
mulheres que bebem diminua progressivamente até 2030 devido, entre outros fatores,
ao aumento da sua participacdo no mercado de trabalho (Manthey et al., 2019).
Segundo o CISA (2020) o consumo de alcool por jovens mulheres (18 a 24
anos) teve um aumento de 14,9% para 18% entre 2010 e 2018 no Brasil (Tabela 5).
Esse aumento se deu devido a mudancas sociais que ocasionaram mudancas de
habitos entre as mulheres. O fato de as mulheres estarem cada vez mais presentes
no mercado de trabalho e, com isso, conquistando sua independéncia financeira, por

exemplo, € um dos fatores que contribuem para esse aumento.

Tabela 5: Consumo abusivo de alcool no dltimo més (%) no conjunto da populacao adulta das capitais
e do DF, por sexo e idade, em 2010 e 2018.

2010 2018
IDADE TOTAL MASCULINO | FEMININO TOTAL MASCULINO | FEMININO
18 a 24 anos 220 287 149 23,0 271 18,0
25 a 34 anos 241 348 14,2 24,2 34,2 14,7
35a44 anos 198 30,4 10,9 217 316 14,0
45 a 54 anos 159 23,2 10,0 14,7 23,0 83
55 a 64 anos 10,7 18,0 5,2 11,0 17,1 6,5
65 anos e mais 4.4 8,5 18 4,1 7,2 2,0

Fonte: Adaptado de VIGITEL - Ministério da Saude, apud CISA, 2020, p. 42)

Através da Tabela 5, nota-se que 0s maiores aumentos no consumo de alcool

entre 2010 e 2018 se deram entre as mulheres. Dentre as faixas etarias estudadas,
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chamam aten¢édo os aumentos verificados nas mulheres com idades entre 18 e 24
anos, que foi de 14,9% para 18%, mas também na faixa etaria que vai dos 35 aos 44
anos, na qual a taxa foi de 10,9% para 14%.

Dados do ano de 2018 do Ministério da Saude apontam que o consumo abusivo
de alcool (ou BPE) pela populacdo geral adulta brasileira e entre homens se mantém
relativamente estavel. J& o consumo entre as mulheres, segundo 0 ministério, mesmo
com percentual menor, apresentou crescimento: de 7,7% para 11% no periodo de
2006 a 2018 (VIGITEL 2018).

O crescimento desse numero demonstra a necessidade de direcionamento das
atencdes para o publico feminino. Embora ainda menos que o numero de
consumidores do sexo masculino, 0 numero de consumidoras de cerveja vem
crescendo ano apoOs anos, e abre um leque de oportunidades para os grupos

cervejeiros e até mesmo para as peguenas cervejarias.
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3. METODOLOGIA

A fim de atingir seus objetivos, uma pesquisa precisa tracar previamente a

metodologia que sera utilizada e, Segundo Prodanov e Freitas:

A Metodologia, em um nivel aplicado, examina, descreve e avalia métodos e
técnicas de pesquisa que possibilitam a coleta e o processamento de
informacdes, visando ao encaminhamento e a resolucdo de problemas e/ou
guestdes de investigacdo. (PRODANOV e FREITAS 2013, p. 14)

Nesse sentido, o presente capitulo descrevera a metodologia que foi utilizada
nesta pesquisa.

Conforme ja demonstrado, o objetivo desta pesquisa é demonstrar a visdo das
mulheres consumidoras acerca das propagandas de cerveja vinculadas nas grandes
midias e verificar se sua decisdo de compra € afetada pelo conteddo dessas
propagandas, a fim de contribuir com a tomada de deciséo das agéncias responsaveis
pela criacdo dessas propagandas com relagéo ao direcionamento das mesmas e tem
como base as mulheres de Feira de Santana com faixa etaria entre 20 e 44 anos. A

coleta de dados deste estudo ocorreu entre abril e maio de 2021.

3.1. Classificacdo da pesquisa em relacdo a sua natureza

O presente trabalho tera natureza qualitativa e quantitativa, pois contard com
dois meios para atingir seus objetivos e com o intuito de trazer dados os mais claros
e confiaveis possiveis.

A pesquisa quantitativa se utiliza de processos mais objetivos e respostas
quantificaveis e, Prodanov e Freitas (2013) trazem as seguintes afirmacdes sobre
esse método de pesquisa:

E empregada em varios tipos de pesquisas, inclusive nas descritivas,
principalmente quando buscam a rela¢éo causa-efeito entre os fenbmenos e

também pela facilidade de poder descrever a complexidade de determinada
hip6tese ou de um problema. (PRODANOV e FREITAS 2013, p. 70)

Ja o método qualitativo, apresenta informagdes mais subjetivas e que nao
podem ser traduzidas em niumeros (PRODANOV e FREITAS 2013). A respeito desse
método os autores Prodanov e Freitas (2013) afirmam que a pesquisa tem o ambiente

como fonte direta dos dados que, neste caso, sdo descritivos e retratam o maior
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namero possivel de elementos existentes na realidade estudada (PRODANOV e
FREITAS 2013, p. 70)

3.2. Classificagcéo da pesquisa quanto aos meios

A pesquisa aqui apresentada tera carater exploratorio, pois hdo tem por objetivo
trazer uma resposta definitiva ao problema ao qual se propde a responder e, segundo
Gil (2008):

As pesquisas exploratorias tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de
problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos
posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que apresentam
menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem levantamento

bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso.
(GIL 2008, p.27)

Assim, a presente pesquisa busca esse esclarecimento e, a depender dos
resultados obtidos, modificar os conceitos e ideias ja formadas acerca do tema

proposto.

3.4. Definicdo do método de procedimento

O presente trabalho utilizou como método de procedimento o fenomenolégico
pois, segundo Prodanov e Freitas (2013), esse método ndo se enquadra como
dedutivo nem como empirico e sim, consiste em mostrar o que é dado e em esclarecer
esse dado. “Nao explica mediante leis nem deduz a partir de principios, mas considera
imediatamente o que esta presente a consciéncia: o objeto.” (GIL, 2008, p. 14)

Em resumo, o método fenomenoldgico é limitado aos aspectos essenciais e
intrinsecos do fenbmeno e ndo conta com deducfes ou empirismos, mas busca
compreender esse fendbmeno por meio da intuicéo e visa somente o dado, o fenémeno
em si, sem se importar se sua natureza € real ou ficticia (PRODANOV e FREITAS
2013).

3.5. Técnicas de pesquisa
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A continuacdo do presente trabalho consiste na coleta e analise dos dados
coletados conforme descrito abaixo:

a) Instrumentos de coleta

Através de pesquisa de campo que, segundo Prodanov e Freitas (2013), “é
aguela utilizada com o objetivo de conseguir informacgdes e/ou conhecimentos acerca
de um problema para o qual procuramos uma resposta”, este trabalho contou com a
aplicacdo de questionario, o qual € composto por perguntas objetivas (quantitativas),
em sua maioria, e complementa-se com perguntas abertas (qualitativas).
(PRODANOV e FREITAS 2013, p. 59).

Os dados serdo levantados através de questionario online que sera direcionado
a amostra e, segundo Lakatos (2003) esse instrumento é “constituido por uma série
ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do

entrevistador” visando a nao interferéncia que a presenga do mesmo pode causar.

b) Publico em que serado aplicados

Segundo Gil (2008) o diferencial da amostragem é a nao utilizacdo do universo
como meio de pesquisa e, tendo em vista a inviabilidade de se utilizar o universo como
meio da obtencé&o do resultado desejado, este trabalho contou com a participacéo das
mulheres com faixa etaria entre 20 e 44 anos, da Cidade de Feira de Santana, o que
representa um universo de 129.492 mulheres, segundo o Ultimo censo do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE do ano de 2010. O universo desta
pesquisa, mulheres entre 20 e 44 anos, foi escolhida com base em dados do CISA,
que afirma que é nessa faixa etaria que foram verificados os maiores aumentos no
consumo de bebidas alcdolicas.

O presente trabalho conta com nivel de seguranca de 91% (d = 1,7) e margem
de erro de 7% (e) e, diante do universo observado, a presente pesquisa contou com
a participacdo de uma amostra de 147 mulheres, nimero este definido através do
calculo amostral conforme apresentado abaixo a partir de um universo de 129.492

mulheres:
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n=&2.p.qg => n=(1,7)2.50.50 => n=7225= 147,44
g2 (7)2 49

Devido a se tratar de um universo maior que 100.000 pessoas, a formula

utilizada foi a de calculo amostral infinita.

c) Periodo e estratégia de aplicacédo

A coleta dos dados se deu entre abril e maio de 2021 por meio de questionario
online, criado e disponibilizado na plataforma do Google “Google Forms” enviados a
mulheres de diferentes idades. O questionario foi enviado a grupos de mulheres e
também individualmente, além disso, foi disponibilizado na plataforma Sagres
pertencente a Universidade Estadual de Feira de Santana e por meio da qual, entre

outras coisas, a universidade se comunica com seus estudantes.

d) Estratégia para compilacéo

Apés a coleta dos dados, que ocorreu entre abril e maio de 2021. por meio de
formulario online criado na plataforma “Google Forms”, os dados foram compilados
através da propria plataforma que dispde de ferramentas que fornecem desde tabelas

a graficos que facilitam a compreenséao das respostas dadas pelo publico da pesquisa.

e) Técnicas de analise

Segundo Prodanov e Freitas (2013) € nessa fase da pesquisa, analitica e
descritiva, que sera feita a interpretacdo e a analise dos dados tabulados e essa
analise deve ser feita de modo a atender aos objetivos da pesquisa.

Devido a se tratar de uma pesquisa qualitativa e quantitativa, o presente
trabalho contou com duas técnicas de analise de dados. Séo elas a utilizagdo dos
meétodos estatisticos e a analise de conteudo, ja que cada técnica atende a um tipo
de metodologia de pesquisa (PRODANOV e FREITAS 2013, p. 115).
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Ao falar do método estatistico Gil (2008, p. 17) afirma que “este método se
fundamenta na aplicacdo da teoria estatistica da probabilidade e constitui importante
auxilio para a investigagao em ciéncias sociais”.

Gil (2008) afirma ainda que esse método conta com um grau de precisao
razoavel e isso o torna aceitavel para os pesquisadores com preocupacdes de ordem
quantitativa. (GIL, 2008, p. 17).

A analise de conteudo, por outro lado, é utilizada geralmente em pesquisas
qualitativas e, segundo Bardin (2011), esse método € definido como:

um conjunto de técnicas de andlise das comunicac¢des visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndao) que permitam a inferéncia de

conhecimentos relativos as condicdes de producédo/recepcdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2011, p. 47).

Segundo Bardin (2011) a utilizagdo do método de analise de contetdo
perpassa por trés fases: pré-analise; exploracdo do material e tratamento dos
resultados; inferéncia e interpretacao.

Cada etapa traz consigo um vasto e minucioso trabalho analitico por parte do
pesquisador e sdo igualmente importantes entre si nha busca por resultados confiaveis

para responder aos problemas identificados ja que estao interligadas.

f) Instrumento de coleta

Para a coleta de dados da presente pesquisa foi utilizado o questionario como
instrumento. Esse questionario contou com 17 questbes, das quais, 15 foram
questdes objetivas e 2 foram questdes abertas. O questionario foi disponibilizado na

plataforma do Google “Google Forms” e enviado a mulheres de diferentes idades.
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4. ANALISE DE DADOS

Este capitulo traz da analise dos dados obtidos por meio da aplicacao de
guestionario. Vale ressaltar que o instrumento de coleta contou com questdes abertas
(qualitativas) e questdes objetivas (quantitativas).

As questfes de 1 a 11 e de 14 a 17 foram questdes objetivas, j& as questbes
12 e 13 foram abertas.

Tanto na parte qualitativa quanto na parte quantitativa, o presente trabalho
buscou averiguar a forma como o contetdo das propagandas vinculadas nas midias
nacionais impactam sobre a decisdo de compra das mulheres.

As 3 primeiras questbes tratam do perfil das respondentes, nelas € possivel
verificar as faixas etarias, os niveis de renda dessa amostra e 0s niveis de
escolaridade das mesmas. Através dessas informacdes, € possivel notar que a
maioria das mulheres que participaram da pesquisa tém entre 18 e 31 anos, das quais
40,5% possuem idades entre 18 e 24 anos e 37,8% possuem idades entre 25 e 31
anos conforme mostra Grafico 7 abaixo.

Segundo dados da Vigilancia de Fatores de Risco e Protecdo para Doencas
Crbnicas por Inquérito Telefoénico - VIGITEL (apud CISA) um dos maiores indices de
aumento do consumo de bebidas alcéolicas foi verificado em mulheres com idades

entre 18 e 24 anos, que foi de 14,9% para 18%.

Gréfico 7: Idade

@ 18 224 anos
@ 25231 anos

32 a 38 anos
o
37,8% @ 29 345 anos
A @ Mais de 45 anos

Fonte: Instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)



46

As demais respostas obtidas foram dadas por mulheres com faixa de idade
entre 32 e 38 anos, equivalente a 9,5% das respondentes, entre 39 e 45 anos, que
somaram 6,8% das respostas e mulheres com idades acima de 45 anos que
totalizaram 5,4% das respostas.

Vale ressaltar que, na faixa etaria entre 45 e 54, foi a Unica onde se verificou
uma queda de 1,7% no consumo entre 2010 e 2018 (VIGITEL, apud CISA, 2020).

Dentre as faixas de renda das respondentes, predominaram as faixas entre 1 e
2 salarios minimos com 37,8% seguida pelas faixas abaixo de 1 salario minimo com
31,1% das respondentes. Ou seja, a maioria das respondentes tem renda inferior a 2
salarios minimos.

A terceira maior porcentagem no quesito “faixa de renda” e que também merece
destaque é a de mulheres que tém faixa de renda entre 2 e 4 salarios minimos, as
quais equivalem a 18,9% das respondentes.

Quanto a escolaridade das respondentes, nota-se um alto indice de mulheres
com ensino superior em andamento, que equivale a 58,8% das respostas obtidas,
seguidas pelas mulheres com ensino superior completo com 23% e pés-graduadas
com 14,2%.

Os menores indices encontrados foram de mulheres com ensino médio
incompleto ou completo, com 1,4% e 2,7% respectivamente.

Chama atengao nas respostas a relagao entre as variaveis “renda” e “nivel de
escolaridade”. Entre as mulheres que estdo entre o ensino médio incompleto e o
superior incompleto, ou seja, as respondentes com ensino médio incompleto, ensino
médio completo e ensino superior incompleto, apenas 15,05% tem renda superior a
dois salarios minimos, enquanto 84,95% possuem renda inferior a dois salarios
minimos.

Ja entre as mulheres que possuem nivel superior e pés-graduacdo ha um
equilibrio maior: 56,4% possui renda maior que dois salarios minimos e 43,6% conta
com renda de até dois salarios minimos.

Os demais dados obtidos pela aplicagcéo do instrumento de coleta da presente
pesquisa dizem respeito, mais especificamente a compra de cerveja e, ja no Grafico
10 é possivel verificar a porcentagem de mulheres, entre as 148 respondentes do

guestionario, que de fato compram cerveja.
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Ao serem preguntadas sobre a compra de cerveja, 66,9% das respondentes
afirmaram que sim, compram cerveja. Essa porcentagem consideravel reforca a
importancia do publico feminino para esse segmento de mercado conforme as
informacdes ja apresentadas no referencial teorico deste trabalho.

Vale reafirmar que o aumento do consumo de alcool pelo publico feminino se
deu ndo s6 em quantidade, mas também em frequéncia (OMS, 2015) e segundo o
CISA o tipo de bebida alcodlica mais consumida no Brasil € a cerveja com uma parcela

de 61,8% de todo o consumo de bebidas alcéolicas.

Grafico 8: Mulheres que compram cerveja

Fonte: Instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)

Vale ressaltar que, dessas 66,9% que responderam “sim” ao serem
perguntadas se compram cerveja, porcentagem essa que equivale a 99 mulheres,
todas afirmaram ter comprado cerveja nos ultimos 12 meses, dado esse que
demonstra a assiduidade dessas mulheres enquanto compradoras da bebida em
questéao.

Dessas 99 mulheres, chama atencéo o fato de 28,9% deles terem afirmado que
compraram cerveja, em meédia, uma vez por semana e 25,7% afirmam que
compraram, em média, uma vez por més o que comprova que o aumento do consumo
de bebidas pelas mulheres se deu ndo s6 em quantidade, mas também em frequéncia
(OMS, 2015).
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Graéfico 8: Frequéncia com que as mulheres compraram cerveja nos Ultimos 12 meses

@ Uma vez

. Uma vez a cada seis meses
Uma vez a cada trés meses

@ Uma vez a cada dois meses

@ Uma vez por més

@ Uma ver por semana

i@ Mais de uma vez por semana

Fonte: Instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)

N&o por acaso, a previsdo é gue, globalmente, a diferenca entre homens e
mulheres que bebem diminua progressivamente até 2030 devido, entre outros fatores,
ao aumento da sua participagdo no mercado de trabalho (Manthey et al., 2019).

Também vale citar que 6,9% dessas mulheres compraram cerveja mais de uma
vez por semana nos ultimos 12 meses e apenas 7,9% afirmaram terem comprado
apenas uma vez durante esse mesmo periodo.

Ao serem guestionadas sobre os motivos que as levam a optar por determinada
marca de cerveja em detrimento de outra, o motivo mais citado foi o sabor (apontado
73 vezes). O segundo (apontado 49 vezes), terceiro (apontado 48 vezes) e quatro
motivos (apontado 47 vezes) mais apontados por elas foram, respectivamente, o tipo
da cerveja (pilsen, puro malte, etc.), o preco e a marca. As pecas publicitarias e/ou
propagandas de cerveja foram citadas apenas 8 vezes.

Segundo Flanders Investment & Trade (2015), cervejas Pilsen sdo as mais
consumidas no Brasil possuindo 98% do mercado. 50% do consumo de cerveja no
pais é em bares e restaurantes e os outros 50% séo consumidos através de vendas
diretas através de canais de distribuicAo como lojas de bebidas, supermercados e
minimercados. Apesar dessa constatacdo, € possivel perceber o aumento das
cervejas do tipo puro malte, como a Heineken por exemplo. Além disso, cervejas ja
muito conhecidas pela producdo de Pilsen, passaram a produzir também uma

variacéo de cervejas puro malte, como é o caso da Brahma e da Skol.
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Tabela 6: As 10 marcas de cerveja mais compradas pelas mulheres

Heineken 59
Skol a7
Brahma 46
Budweiser 44
Devassa 44
Itaipava 33
Amstel 16
Antarctica 7
Schin 5
Stella 3

Fonte: Elaborado pelo autor com base no instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)

Apesar de nao terem sido citadas como um dos fatores mais importantes para
a decisdo de comprar ou ndo comprar determinada marca de cerveja quando
colocadas entre outras variaveis, ao serem questionadas sobre o nivel de importancia
gue as pecas publicitarias e propagandas desse seguimento tém, 13,8% das mulheres
afirmaram que as consideram muito importantes e 35,2% consideram importantes, o
que significa que 49% das respondentes concordam que as pecas publicitarias e

propaganda tém algum grau de importancia.

Gréfico 9: Nivel de importancia dado pelas mulheres as pecas publicitarias e propagandas de cerveja

@ MNao tém importancia

@ Fouco importante
Importante

@ Muito importante

Fonte: Instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)

Apenas 22,8% afirmaram que as pecas publicitarias e propagandas de cerveja

nao tém importancia.
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Um ponto importante abordado pela presente pesquisa trata de
representatividade, ou seja, foi questionado as mulheres o quanto elas se sentem

representadas pelas pecas publicitarias e propagandas de cerveja.

Gréfico 10: Opiniao das mulheres quanto a representatividade nas pecas publicitarias e propagandas
de cerveja

P M3o me sinto representada
. ke sinto pouco representada
ke sinto razoavelmenie representada

P Me sinto muito representada

Fonte: Instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)

As mudancas trazidas pela independéncia financeira que as mulheres vém
alcangando tem trazido mudancas nas estratégias de marketing das organizagoes:

Agora os profissionais de marketing e os setores industriais, dos servi¢os

financeiros, das viagens de luxo aos eletrbnicos, estdo descobrindo que as

mulheres ndo sé tém a chave das compras domésticas, mas que sao elas

gue decidem, cada vez mais, 0s grandes gastos, seus e da familia. Em

esséncia, as mulheres concentram mdltiplos mercados num sé: compram

para si mesmas, para suas familias e, num processo crescente, compram
para o sem negocio (FINN apud BARLETTA, 2003, p. 39).

Apesar dessas mudancas ocorridas no marketing das empresas de modo geral
no que diz respeito a considerar a mulher como detentora de poder de compra, as
mulheres parecem ainda ndo se sentirem como publico alvo das estratégias de
marketing ou parte dele.

Conforme mostra Grafico 10 acima, 72,1% das mulheres que participaram da
pesquisa disseram ndo se sentirem representadas pelas pecas publicitarias e
propagandas de cerveja e 23,1% afirmaram que se sentem pouco representadas.

Ainda nessa linha, foi perguntado as respondentes se alguma peca publicitaria
ou propaganda de cerveja, ja havia causado a elas algum incobmodo e, 64,6% delas

afirmaram ja terem sentido algum incomodo, sendo que 26,5% delas disserem ja
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terem se sentido muito incomodadas. Isso demonstra que, apesar das mudancgas ja
notadas nas pecas publicitarias e propagandas de cerveja, as estratégias de
marketing desse segmento ndo se moldaram suficientemente ao publico feminino, o
gue nos faz refletir sobre a necessidade uma estratégia mais objetiva no sentido de

deixar claro para essas consumidoras a sua importancia.

Grafico 11: Opinido das mulheres quanto a terem ou néo se sentido incomodadas com pecas
publicitarias e propagandas de cerveja

i MNac, nunca me senti incomadada
@ 5im, um pouco incomodada
Sim, razoavelmente incomodada

i Sim, muito incomodada

Fonte: Instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)

Além de nédo se sentirem representadas e do incdbmodo ainda causado pelas
pecas publicitarias e propagandas de cerveja, ao serem questionadas sobre seu poder
de compra e como se sentem com relacdo ao respeito a esse poder. 42,1% das
respondentes discordam total ou parcialmente de que se sentem respeitadas
enquanto alguém com poder de compra.

Segundo Barletta (2003) até pouco tempo atrds esses mercados pareciam ter
esquecido o sexo feminino e, apesar de, em boa parte desses segmentos, a mulher
possuir um percentual significativo de compra, no geral, 40% a 60% da publicidade é

voltada quase que exclusivamente para o publico masculino.
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Gréfico 12: Opiniao das mulheres sobre se sentirem respeitadas enquanto alguém com poder de
compra

@ Discordo tolalmente

@ Discordo parcialmente
Indiferente

@ Concordo parcialmente

.' Concordo otalmente

Fonte: Instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)

A realidade hoje pode ter mudado com relagédo a 2003, porém, ndo a ponto de
ser percebido pelas consumidoras (em sua maioria) que, como mostra os Grafico 11
e Grafico 12, ainda ndo se sentem representadas pelas pecas publicitarias e
propagandas de cerveja nem sentem que seu poder de compra € respeitado.

Por outro lado, 34,7% das mulheres que responderam a pergunta disseram que
concordam total ou parcialmente quanto a se sentiram respeitadas enquanto pessoas
com poder de compra, 0 que pode ser fruto das mudancas de posicionamento que ja
podem ser notadas nas estratégias de marketing.

Ao opinarem quanto a terem suas opinides consideradas na elaboragdo das
propagandas dos produtos em geral, 40,1% das mulheres afirmaram discordar
totalmente da afirmacédo, seguidas por outras 26,5% que disseram discordar
parcialmente.

Isso significa que um total de 66,6% das mulheres que participaram da presente
pesquisa ndo sentem que sao ouvidas pelos profissionais de marketing, o que, mais
uma vez, demonstra a fragilidade das estratégias voltadas para esse publico que,
talvez, ndo deixem tao explicito que seu objetivo é justamente trazer essa valorizacao

da qual as mulheres ainda sentem falta.
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Gréfico 13: Opiniao das mulheres sobre sentirem que suas opinides séo consideradas na elaboragdo
das propagandas dos produtos

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Indiferente

@ Concordo parcialmente

@ Concordo tolalmente

Fonte: Instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)

Sobre as pecas publicitarias e propagandas de cerveja vinculadas atualmente,
42,2% das respondentes disseram discordar total ou parcialmente de que esses
materiais tenham passado a considera-las mais enquanto consumidoras. 33,4%
concordam total ou parcialmente, enquanto 24,5% se dizem indiferentes a essa
afirmativa. Com esse questionamento, buscou-se aferir se as mudancas ja ocorridas
nas pecas publicitarias e propagandas no geral foram percebidas pelas mulheres e,
conforme dados apresentados, a maioria das mulheres que participaram da pesquisa
e, o equilibrio entre as respostas mostra que, apesar de ainda ndo se sentirem

representadas, uma parcela consideravel (33,4%) notou evolu¢des nesse sentido.
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Gréfico 14: Opiniao das mulheres sobre acharem que as pecgas publicitarias e propagandas de
cerveja passaram a considera-las mais enquanto consumidoras

@ Discordo totalmente
@ Discordo parcialmente
Indiferente

@ Concordo parcialmente
.' Concordo tolalmente

Fonte: Instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)

Contudo, considerando as indiferentes e as que discordam da evolucdo das
propagandas em favor das mulheres, o desafio € mudar a opinido de 66,7% das
consumidoras.

Ao responderem acerca do que melhor representaria suas opiniées sobre seus
posicionamentos como consumidoras serem levados em consideracdo na elaboracao
das estratégias de marketing dos produtos que consomem, 21,8% discordaram
totalmente da afirmativa de que isso acontece e 34% discordaram parcialmente, o que
corresponde a mais da metade das respondentes, 0 que corrobora com o fato de que
as estratégias atuais, que englobam o publico feminino, ndo estdo sendo notadas por
tal o que deve causar preocupacao entre as organizacdes e seus setores de
marketing, pois Para Kotler (1998), o marketing de relacionamento, através de cada

atitude da empresa, constréi e estreita um laco de lealdade com o seu cliente.
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Gréfico 15: Opiniao das mulheres sobre sentirem que seus posicionamentos enquanto consumidora
séo levados em conta na elaboracdo das estratégias de marketing dos produtos que consomem

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
indiferente

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

21,8%

Fonte: Instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)

Entre as demais mulheres, 17% se disseram indiferentes a essa questao, o que
€ compreensivel num cenario onde existem as “ndo consumidoras”. Além disso,
27,2% concordam total ou parcialmente com a afirmativa sobre as estratégias de
marketing das empresas, as quais precisam ser também consideradas para a
manutencao desse pensamento.

O presente estudo contou com duas questdes qualitativas, que permitiram que
as mulheres participantes da pesquisa expressassem suas opinides acerca das
propagandas de cerveja de forma mais livre.

Entre as perguntas de cunho qualitativo, questbes 12 e 13 do questionario
(Apéndice B), a primeira se refere aos incobmodos ja causados as respondentes por
pecas publicitarias e propagandas de cerveja e, entre as que afirmaram ja terem se
sentido incomodadas, alguns aspectos se repetiram nas respostas.

Para a construgcédo da tabela abaixo foram observadas todas as respostas do
quesito 12 (Apéndice B) do questionario aplicado e selecionadas as que melhor

representam as opiniées de modo geral:
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Quadro 1: Fatores que causam incomodo nas mulheres nas pecas publicitarias e propagandas de
cerveja

Mulher Resposta

1. “Objetificacao/sexualizagdo do corpo da mulher nas propagandas, a

mulher como um produto e ndo como compradora!”

2. “‘Algumas propagandas denigrem a imagem da mulher associando o
corpo feminino a bebida, fora a exposi¢cdo do corpo da mulher que é
constante. D4 a entender que aquela exposicdo é para provocar,
chamar atencdo do publico masculino. Chega a ser machista certas
propagandas. Nado se observa exposicdo do corpo masculino em

campanhas de cerveja.”

3. ‘O esteredtipo das mulheres que fazem propagandas, ndo me
representa”
4, “Associacdo do produto com o corpo feminino. Muito frequente

aparecer uma mulher seminua na propaganda, mas sob uma otica
masculina; enquanto a mulher aparece servindo a cerveja, 0
consumidor final sempre é o homem. Por vezes o consumo do produto
€ associado ao consumo do corpo feminino, como se a mulher fosse
a personificacdo da cerveja anunciada. Também séo exibidos com
frequéncia cenérios onde, apesar de a figura feminina seminua ser
consumida de forma positiva, ha& uma outra mulher secundaria
aparecendo de forma negativa em conflito com o produto (se referindo
a garrafa de cerveja como "noiva", sugerindo outros produtos que
atrapalham o foco do consumidor masculino da cerveja anunciada,
etc.) Mesmo quando ndo h& essa associacdo, o consumidor final

predominante € o homem.”

5. “As propagandas antigas que transformavam a mulher em um objeto

associado a cerveja”

Fonte: Elaborado pelo autor com base no instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)

Por meio da observacgéo das respostas obtidas nesta questao, foi facil observar
a constancia com que a “objetificacdo do corpo feminino” foi citado. A maioria das

respondentes entendem que as mulheres nas propagandas de cerveja sao postas
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como um “segundo produto”, um objeto de desejo dos homens consumidores, para 0s
quais, segundo elas, as propagandas séo voltadas, além da prépria cerveja.

A “exposicdo e sexualizacdo do corpo feminino”, ao que indica o presente
estudo, é visto pelas mulheres como incbmodo e, nas palavras das respondentes, de
cunho machista, o que faz com que o publico feminino, além de ndo se sentir
representado, ndo se sinta respeitado. Esse pensamento e percepcédo se deve a
fatores que, ha muito, pairam sobre a sociedade que sempre coloca a mulher como
“ser dominado”.

As divisfes socialmente construidas legitimam a diferenciagdo entre homens e

mulheres:

A ordem social funciona como uma imensa maquina simbdlica que tende a
ratificar a dominacdo masculina sobre a qual se alicerc¢a: € a divisdo social do
trabalho, distribuicdo bastante estrita das atividades atribuidas a cada um dos
dois sexos, de seu local, seu momento, seus instrumentos; é a estrutura do
espaco, opondo o lugar de assembleia ou de mercado, reservados aos
homens, e a casa, reservada as mulheres; ou, no interior desta, entre a parte
masculina, com o saldo, e a parte feminina, com o estabulo, a agua e os
vegetais; é a estrutura do tempo, a jornada, o ano agrario, ou o ciclo de vida,
com momentos de ruptura, masculinos, e longos periodos de gestacao,
femininos. (BOURDIEU, 2002, p. 18)

Em contrapartida, o fato de as mulheres se incomodarem com a posi¢cao de
submissdo em que muitas vezes € colocada, reforca o fato de que essa divisdo de
géneros ndo é mais tolerada.

Outro fator que afeta o sentimento de representatividade do publico feminino,
segundo as respostas obtidas para essa questédo, € a falta de mulheres “reais” nas
pecas publicitarias e propagandas de cerveja, o seja, mulheres de caracteristicas
diversas e que as representem fisicamente.

Além disso, € notério o desejo das mulheres de serem postas como
consumidoras e ndo, segundo elas, como objetos ou em posi¢cdo de subserviéncia
nessa divisdo entre homens e mulheres.

Sobre essa divisdo, Bourdieu (2002) admite que grandes mudancas estao
acontecendo neste sentido e acredita que os habitus e disposi¢cdes historicas e
inconscientes ainda continuam a construir uma diferenciacéo entre 0s papéis sociais
de homens e mulheres.

Por falar em mudancas, vale citar que algumas das respostas obtidas, em

namero visivelmente menor, destacavam que o que as incomodou foi visto em
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propagandas antigas, o que nos faz deduzir que houve uma percepg¢éao de mudanca
quanto ao teor das pecas publicitarias e propagandas atuais.

A segunda questdo qualitativa, a questdo 13, questionou as mulheres sobre ja
terem sido influenciadas a comprarem ou a deixarem de comprar determinada marca
de cerveja devido as suas pecas publicitarias e propagandas.

A maioria das mulheres participantes da pesquisa disseram que as
propagandas nédo influenciam nas suas decisdes de comprar ou ndo determinada
marca de cerveja, resposta essa que ocorreu mesmo nas que se disseram
incomodadas com determinadas nuances das pecas publicitarias e propagandas de
cerveja no geral.

Com isso, a Quadro 2 abaixo traz algumas das questdes as quais 0s assuntos
mais se repetiram, afim de demonstrar, de forma mais especifica, quais sdo os motivos
gue podem fazer com que uma mulher consumidora de cerveja desista ou opte pela
compra de determinada marca de acordo com as impressdes causadas por uma peca

publicitaria ou uma propaganda.

Quadro 2: Opinido das mulheres quanto a influéncia das pecas publicitarias e propagandas de
cerveja e a na sua decisédo de compra.

Mulher Resposta

1. “‘Sim. Parei de comprar devassa por conta das propagandas

hipersexualizando a modelo.”

2. “Sim, n&do lembro, acabei comprando um bom vinho, vinho néo tem
mulher "pelada" e vende desde da idade de Jesus Cristo, até ele

apreciou em uma festa”

3. Sim. Passei a consumir uma marca pelas suas propagandas e, apesar
de ter comprado recentemente uma outra marca, deixarei de comprar
devido a sexualizacdo do corpo da mulher pela mesma, a comecar

pelo nome da marca”

4. “Propagandas que focam na composi¢ao e na qualidade sensorial do
produto geralmente possuem mais influéncia (positiva) em minha

escolha.”

5. “Sim. Bharma duplo malte. A propaganda focou no sabor da cerveja”
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6. “Sim, a Heineken quando fez a propaganda em que as mulheres foram
para o campeonato de futebol champhions league e os homens

ficaram. Kkkkk a melhor dos ultimos tempos.”

Fonte: Elaborado pelo autor com base no instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)

Na Tabela 8 € possivel notar que as pecas publicitarias e propagandas podem,
obviamente, influenciar as consumidoras tanto a comprar, quanto a ndo comprar. E
possivel distinguir os dois grandes motivos que as influenciaram a comprar e a nao
comprar, que sao, respectivamente, a sexualizagdo da figura da mulher nas
propagandas e o foco no sabor da cerveja.

O fator mais presente nas respostas das mulheres que disseram ja terem sido
influenciadas a ndo comorar foi a forma como o corpo feminino esta presente nas
pecas publicitarias e propagandas de cerveja com enfoque na sexualizagdo, conforme
colocado por algumas das respondentes.

Ja o fator que as influencia a comprar determinada marca é o enfoque dado no
sabor da cerveja, na composicdo da mesma.

Um terceiro fator que chamou atencao foi que, em duas das respostas, foram
citadas pecas publicitarias e/ou propagandas onde as mulheres foram vistas como
protagonistas, o que pode demonstrar que as mulheres sentem falta de mais contetdo

COMmo esses.
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CONSIDERACOES FINAIS

Na construcdo do presente trabalho foi possivel perceber que as pecas
publicitarias e propagandas de cerveja veiculadas na midia causam grande incémodo
as mulheres consumidoras do produto apesar de ndo serem decisivas para a decisao
de compra. Constatou-se também que esse contetdo é considerado importante para
a maioria das mulheres que participaram da pesquisa. Essas constatacdes se deram
com base em toda a estrutura da monografia, desde o referencial tedrico até a coleta
e analise dos dados obtidos.

Este estudo, que visou investigar a forma como o conteudo das propagandas
veiculadas nas midias nacionais impactam sobre a decisdo de compra das mulheres,
obteve éxito ao responder sua questao central “Como o conteudo das propagandas e
pecas publicitarias de cerveja interfere na decisdo de compra das mulheres?” ao
determinar que as pecas publicitarias e propagandas de cerveja ndo estdo entre 0s
fatores que mais interferem nas decisbes de comprar ou deixar de comprar
determinada marca de cerveja quando colocadas entre outras variaveis, porém, ao
serem questionadas sobre o nivel de importancia que as pec¢as publicitarias e
propagandas desse seguimento tém, quase metade das respondentes concordam
que esse conteudo tém algum grau de importancia.

Vale lembrar que as organizacbes e seus respectivos profissionais de
marketing devem estar sempre em busca de conquistar novos clientes, com isso,
sabe-se que ndo basta preocuparem-se apenas com as mulheres que ja consomem
ou mesmo as que nao veem problemas em seus conteddos, mas buscar se adequar
de modo a atrair novas consumidoras e fazer com que suas pecas publicitarias e
propagandas passem a ser diferenciais na hora da escolha da marca a ser comprada.

Apesar do resultado da pesquisa, o numero de mulheres que afirmaram ja
terem deixado de comprar determinada marca devido a algum incbmodo que a mesma
ja lhe causou e de mulheres que se disseram indiferentes deve ser levado em
consideracdo e, mais que isso, deve ser visto como uma oportunidade pelas
cervejarias e seus profissionais de marketing.

Além disso, as criticas ao conteudo das pecas publicitarias e propagandas de
cerveja estiveram muito presentes nas questdes qualitativas do presente trabalho. Na

opinido das mulheres que fizeram parte do estudo, a “sexualizacdo” e/ou



61

“objetificacdo” das mulheres nessas propagandas Ihes causam grande incémodo, o
que nos leva a crer que mudancas mais efetivas no direcionamento nas estratégias
de marketing das empresas desse seguimento podem vir a se tornar um trunfo para
as cervejarias.

A divisao criada entre homens e mulheres sempre colocou a mulher a servi¢o
do homem, seja na vida real ou nos anuncios de TV, j& que, por muito tempo, foi assim
gue as coisas ocorreram nos lares por. Contudo, as mulheres deixaram de ocupar
essa posicao e, hoje, sdo detentoras de sus proprias escolhas e de sua vida financeira
e, também por esse motivo, querem ser representadas do jeito que de fato séo e
vivem.

Romper essas barreiras criadas pela sociedade no decorrer dos séculos se
tornou indispensavel para as organizacfes dos mais variados segmentos. O respeito,
que ja devia ser algo natural, é visto como um diferencial.

E notorio que algumas mudancas ja foram feitas no sentido de contemplar a
mulher nas estratégias das empresas produtoras de cerveja, porém, de acordo com
os dados obtidos pelo instrumento de coleta deste trabalho, a maioria das mulheres
ainda ndo visualiza essas mudancas e, para além disso, ndo se sentem representadas
no que, para elas, nao trata de um “publico real”.

Arepresentacgéo do padréo de corpo perfeito e feliz muitas vezes representados
nas pecas publicitarias e propagandas de cerveja € um forte traco do machismo
enraizado que dita a forma como a mulher deve ser e agir ja ndo é aceito por grande
parcela do publico feminino, que deseja se enxergar nos anuncios que vé na TV do
jeito que séo e nao do jeito que a sociedade patriarcal impds que fossem.

Em andlises mais profundas, algumas mulheres ainda enxergam fortes tracos
do machismo e do patriarcado nesses conteidos, mesmo nos que tentam tirar o foco
do papel em que a mulher foi historicamente colocada. Ao que parece, as mulheres
nao desejam mais “serem contempladas”, elas querem ser o foco, o objetivo, o publico
alvo das cervejarias.

A liberdade que as mulheres vém conquistando, seja a de escolha ou
financeira, trouxe muitos beneficios para a sociedade como um todo e as
organizacdes, que obviamente ja notaram isso, tém deixado a desejar na conquista
desse publico, principalmente as organizagfes que, culturalmente, se dirigiam apelas

aos homens engquanto pessoas com poder de compra.



62

Entre outras coisas, sabe-se que, mesmo as mulheres que ndo conquistaram
a independéncia financeira, tém alta influéncia nas decisdes de compra em um nucleo
familiar, o que nos faz questionar ainda mais as estratégias ainda adotadas por
algumas marcas na divulgacao de seus produtos.

Ficou constatado através do presente estudo o incbmodo das mulheres com
relacdo ao conteludo das pecas publicitarias e propagandas de cerveja, a baixa
influéncia que esse conteudo ainda tem sobre elas e a necessidade de estudos mais
profundos e atuais com o intuito de ajudar no direcionamento das organizacdes desse
seguimento e seus respectivos profissionais de marketing.

As limita¢des encontradas dizem respeito ao atual momento pandémico, o que
dificultou a coleta dos dados devido ao pouco contato com as pessoas e com seus
estados psicoldgicos, o que foi agravado pelo tamanho da amostra, que devido ao
tempo de coleta, trouxe dificuldades a conclusao do trabalho.

Por fim, a julgar pelos resultados obtidos, sugerimos que as pecas publicitarias
e propagandas, que durante tanto tempo foram voltadas tdo somente para o publico
masculino, tratarem essa questdo como uma reparagdo para com as mulheres, que
consomem cada vez mais o seu produto e que, além disso, as facam saber que as
estratégias estdo sendo pensadas a seu favor.

Ficou claro que ndo basta incluir as mulheres nas suas pecas publicitarias e
propagandas de cerveja como consumidoras e ndo mais como um corpo a ser
admirado e em posicdo de subordinacdo aos homens. As mulheres consumidoras de
cerveja querem ser protagonistas e querem se sentir representadas através da
diversidade, fora dos padrdes de beleza que a sociedade ndo cansa de impor a elas.

A mulher deve ser colocada como peca principal e deve ficar explicito que a
estratégia foi pensada para ela e que se deve a importancia que a marca atribui ao
publico feminino. As mulheres sdo maioria no Brasil e no mundo, ndo faz sentido
serem deixadas de fora ou serem postas em papéis secundarios dentro das
estratégias de marketing das organizacoes.

Isso nao significa que os homens devam ser deixados de lado, mas sim que as

mulheres devem e merecem ter o seu momento.
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4.

APENDICE A

Questionario estruturado apresentado as Mulheres

Qual a sua faixa etaria?
" 18-24
25-31
" 32-38
7 39-45

" Mais de 45 anos

Qual a sua faixa de renda?

" Abaixo de um saldrio minimo (Menos de RS 1.045,00)

" Entre 1e 2 salarios minimos (entre RS 1.045,00 e RS 2.090,00)

" Acima de 2 até 4 salarios minimos (entre R$ 2.091,00 e RS 4.180,00)

" Acima de 4 até 6 saldrios minimos (entre RS 4.181,00 e RS 6.270,00)
" Acima de 6 até 10 saldrios minimos (entre RS 6.271,00 e RS 10.450,00)

" Acima de 10 salarios minimos (a partir de R$ 10.451,00)

Qual seu nivel de escolaridade?

-

" Ensino Médio incompleto

-

" Ensino Médio completo

-

" Ensino superior em andamento

-

" Ensino superior completo
" Pés-Graduada
Vocé compra cerveja?

" Sim " N3o
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5. Caso sua resposta para a pergunta anterior tenha sido sim, vocé comprou cerveja
nos ultimos 12 meses?

" Sim " N3o
6. Caso sua resposta para a pergunta anterior tenha sido sim, com qual frequéncia
VOCEé comprou cerveja nos ultimos 12 meses?

" Umavez

i~ Uma vez a cada seis

-

~ Uma vez a cada trés meses

~

"~ Uma vez a cada dois meses

-

~ Uma vez por més

¥

" Uma vez por semana

" Mais de uma vez por semana

7. Quais dos fatores abaixo ja fizeram com que vocé optasse por comprar determinada
marca de cerveja?

[ Preco

| Sabor

[ Marca

| Aparencia da embalagem
[ Tipo (pilsen, puro malte...)

| A publicidade/propagandas

8. Qual marca de cerveja vocé costuma comprar?

[ Skol [ Brahma
[ Amstel [ Itaipava
[ Devassa [ Heineken
[ Budwaiser [ Antarctica
[ Kaiser [ Schin

[ Outra |

9. Paravocé, o quao importantes sdo as propagandas e pecas publicitarias de cerveja?
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¥

" N&o tém importancia

-

~ Pouco importante

-

~ Importante

" Muito importante

10.0 guanto vocé se sente representada pelas propagandas e/ou pecas publicitarias de
cerveja?

-

"~ N3o me sinto representada

-

~ Me sinto pouco representada

-

"~ Me sinto razoavelmente representada

" Me sinto muito representada

11.Vocé ja se sentiu incomodada ao ver alguma propaganda e/ou peca publicitaria de
cerveja?

-

"~ Sim, muito incomodada

-

" Sim, razoavelmente incomodada

-

~ Sim, um pouco incomodada

" N3o, nunca me senti incomodada

12.Caso sua resposta para a pergunta anterior tenha sido sim, informe abaixo o que te
causou esse incomodo:

13. Alguma propaganda ja influenciou a sua decisdo de compra de cerveja (seja a
decisdo de comprar ou a de ndo comprar)? Se sim, qual?

14.Com base na afirmativa a seguir, marque a alternativa que melhor representa sua
opinido a respeito da mesma: “Como mulher, eu me sinto respeitada como alguém
com poder para adquirir os produtos”.



15.

16.

17.
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-

"~ Discordo totalmente

-

" Discordo parcialmente

-

~ Indiferente

-

" Concordo parcialmente

" Concordo totalmente

Com base na afirmativa a seguir, marque a alternativa que melhor representa sua
opinido a respeito da mesma: “Percebo que minha opinido de mulher € considerada
na elaboracao das propagandas dos produtos”.

-

"~ Discordo totalmente

-

" Discordo parcialmente

-

~ Indiferente

-

" Concordo parcialmente

" Concordo totalmente

Com base na afirmativa a seguir, marque a alternativa que melhor representa sua
opinido a respeito da mesma: “Noto que atualmente as pecas publicitarias e/ou
propagandas de cerveja passaram a me considerar mais enquanto consumidora”.

-

"~ Discordo totalmente

-

" Discordo parcialmente

-

~ Indiferente

-

" Concordo parcialmente

" Concordo totalmente

Com base na afirmativa a seguir, marque a alternativa que melhor representa sua
opinido a respeito da mesma: “Sinto que meus posicionamentos como consumidora
sao levados em conta na elaboracéo das estratégias de marketing dos produtos que
consumo”.



" Discordo totalmente

" Discordo parcialmente
" indiferente

" Concordo parcialmente

" Concordo totalmente
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APENDICE B

Respostas a questao qualitativa do instrumento de coleta

Questdo 12: Caso sua resposta para a pergunta anterior tenha sido sim, informe
abaixo o que te causou esse incomodo:

Mulher Respostas
1. -
2. Sexualizacao e objetificacdo do corpo feminino
3. -
4, Associar a imagem da mulher como um objeto, baixaria.
5. A mulher, na propaganda, que fica muito objetificada
6. Objetificacdo da mulher e direcionamento do produto apenas para a
classe masculina na maioria dos casos.
7. A objetificacdo das mulheres, sempre ter homens a mesa e mulheres
servindo
8. -
9. -
10. Mulheres com padréo estético, em algumas falas entendo até como
assédio. Como sao colocadas as cenas, 0s atores algumas falas
machistas.
11. -
12. -
13. -
14. -
15. -
16. -
17. -
18. Mulheres sendo comparadas a uma mercadoria
19. N&o bebo cerveja, mas a maioria das campanhas tendem a sexualizar

a mulher
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20. Vulgarizagdo da mulher. Os comerciais de cerveja sdo basicamente
de homens consumindo a cerveja e de mulheres exibindo seus
COrpos.
21. Algumas propagandas utilizarem mulheres como meio de atrair mais
compradores

22. Objetificacado da mulher

23. Objetificagcédo do corpo feminino, a relacdo do consumo de alcool com
melhora da auto estima

24. A grande parte das propagandas coloca a mulher no bar como objeto

de decoracdo e ndo como consumidoras, e as mulheres sempre
seguem um padrao estético

25. Objetificacdo feminina

26. -

27. Mulheres seminuas servindo um cara heterotop

28. -

29. -

30. Mulheres sao vistas como um baquete acompanhado de cervejas.

31. -

32. A objetificacdo das mulheres na maioria desses anuncios e a

definicdo de um padrédo de mulher atraente.

33. Obijetificacdo do corpo feminino.

34. Uso da imagem feminina para atrair o publico masculino

35. A forma com que a propaganda sexualiza a forma feminina

36. Me incomoda o fato de sempre serem propagandas objetificando nos

mulheres

37. A sexualizacdo da mulher associada ao alcool

38. -

39. A exposicao da figura feminina, ou seja, a mulher sensual esta

sempre associada a uma mesa de bar servindo aos homens
literalmente ou néo
40. -

41.
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42. Sexualizagao excessiva do corpo feminino, sexismo.

43. -

44, Exposicao da figura feminina de forma pejorativa

45. -

46. -

47. Sexualizagao

48. -

49. Mulheres sendo cantadas. Por exemplo, Aline Riscado

50. -

51. -

52. S&o idiotas

53. -

54. Usarem mulheres

55. A objetificagéo do corpo feminino.

56. O machismo gritante, valorizacdo de um padréo de beleza

57. Mulheres malhadas, bonitas, sendo que a cerveja nao € a fonte de
melhoramento do corpo.

58. -

59. -

60. -

61. -

62. -

63. Objetificacdo da imagem da mulher

64. Objetificacdo da imagem da mulher

65. -

66. A mulher, na propaganda, que fica muito objetificada

67. A objetificacao do corpo da mulher.

68.
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69.

A mulher geralmente, quase sempre, € sempre é branca, magra e
hiper sexualizada e esta quase sempre na companhia de um homem.

70.

A exposicao sexual desnecesséria das mulheres (vide aquela
propaganda dos anos 90 que ainda é super atual do 'meia palavra
basta, peca Schin' onde a garconete tem sua blusa desfiada ate
guase a altura dos mamilos) e além disso a ideia de que bebendo tal
cerveja todas as mulheres irdo querer o tal macho ou como ele se
torna mais masculo por beber tal cerveja e estar entre amigos e
exalar testosterona e tratar mulheres feito lixo.

71.

O estereodtipo das mulheres que fazem propagandas, ndo me
representa

72.

73.

Objetificacao

74.

A maioria é direcionada ao publico masculino

75.

76.

Nas propagandas de bebidas alcodlicas, normalmente apresentam a
figura feminina de maneira reificada, além disso, trazem a iluséo de

felicidade como um ambiente com muitas mulheres com roupas que
expde seus corpos. O alcoolismo é um problema que mata muitas

pessoas anualmente. Logo, ndo deveriam ser veiculadas
propagandas na televisédo, visto que adultos, jovens e criangas
sentem-se estimulados a fazer o uso como algo normal. Porém trata-
se de uma droga licita!

77.

78.

Associacao do produto com o corpo feminino. Muito frequente
aparecer uma mulher seminua na propaganda, mas sob uma otica
masculina; enquanto a mulher aparece servindo a cerveja, o
consumidor final sempre € o homem. Por vezes o consumo do
produto € associado ao consumo do corpo feminino, como se a
mulher fosse a personificacdo da cerveja anunciada. Também séao
exibidos com frequéncia cenérios onde, apesar de a figura feminina
seminua ser consumida de forma positiva, ha uma outra mulher
secundaria aparecendo de forma negativa em conflito com o produto
(se referindo a garrafa de cerveja como "noiva", sugerindo outros
produtos que atrapalham o foco do consumidor masculino da cerveja
anunciada, etc.) Mesmo quando nédo ha essa associacao, o
consumidor final predominante € o homem.

79.

Mulheres como objeto e para agradar os homens. Nao como
consumidoras e sem relagdo com 0 sexo oposto
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80. Recentemente até que ndo muito, mas ha certo tempo as
propagandas eram extremamente sexistas, colocando sempre a
mulher em posicéo de objeto.

81. propagandas geram o estimulo para 0 consumo em excesso

82. Objetificacéo/sexualizacdo do corpo da mulher nas propagandas, a

mulher como um produto e ndo como compradora!

83. -

84. Objetificacdo da imagem da mulher

85. Observar que a mulher em grande parte das participacdes em

propagandas ou acdes publicitarias de marcas do ramo de bebidas
tem seu corpo extremamente sexualizado, € um tanto quanto
desconfortavel de ser assistido. Somos mais que isso.

86. -

87. -

88. -

89. -

90. -

91. A forma que associam a beleza da mulher a cerveja

92. Objetificacdo desnecessaria do corpo feminino pra vender uma

bebida, cagaram para o publico feminino que consomem bebidas
alcodlicas, parece que s6 quem consome bebidas alcodlicas nas
propagandas de tv € mulher gostosa ou homem retardado forcando
um humor e alegria que néo representa a realidade, ja deixei de
comprar algumas marcas de produtos por conta de publicidade
retardada e desestimulante, exemplo: chocolate Snickers

93. Algumas propagandas denigrem a imagem da mulher associando o

corpo feminino a bebida, fora a exposi¢cao do corpo da mulher que é
constante. D4 a entender que aquela exposi¢ao é para provocar,
chamar atencdo do publico masculino. Chega a ser machista certas
propagandas. Nao se observa exposicdo do corpo masculino em
campanhas de cerveja.

94. A idealizacédo de mulher e futebol nas propagandas de cerveja me
incomodam um pouco. Além da sexualizacdo da imagem feminina nos
anuncios, a associagdo com o futebol faz parecer que apenas homens

bebem/gostam de cerveja.

95. Porque sempre tem algo sexualizando uma mulher.

96.
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97. A representagédo da mulher como objeto de consumo e ndo como
consumidora.

98. A objetificacdo da mulher.

99. -

100. A maioria delas ainda colocam a mulher como objeto

101. A sexualizacao, e o fato de tornarem as mulheres em objetos, as

propagandas sdo machistas, em sua maioria

102. -

103. -

104. Propagando fora da minha realidade de vida ou machistas.

105. A objetificagcdo da mulher nas propagandas, como se ela fosse um

produto igual a cerveja.

106. -

107. Nada

108. -

109. Expor imagem de mulher correlacionado a objeto de compra

110. | Colocam as mulheres como brindes da cerveja e ndo consumidoras.
Muitas acdes publicitarias sdo agressivas e extremamente machistas

111. -

112. -

113. Em sua grande maioria, a mulher é retratada de forma totalmente

sexualizada

114. -

115. Objetificacdo da mulher

116. | Usar uma mulher "gostosa" pra fazer a propaganda, isso sugere que

guerem atingir somente o publico masculino.

117. A inconsisténcia entre a propaga¢ao ao consumo com utilizacdo da
figura feminina e no final a mensagem de consuma com moderacao

118. -

119. -

120. Exposicao feminina inadequada

121.
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122. A sexualizacdo de melhores associado ai desejo da bebida

123. -

124. -

125. -

126. Falta de realidade com o atual consumidor

127. Usar a figura da mulher de forma sensual, como objeto.

128. O machismo implicito nas propagandas, sempre uma "gostosona" a

ser transformada em objeto para os homens.

129. A mulher é sempre considerada objeto de consumo

130. Objetificacdo do corpo feminino

131. A sexualizacao do corpo feminino

132. As propagandas antigas que transformavam a mulher em um objeto

associado a cerveja
133. A progressdo da mulher muitas vezes associada somente ao fisico,
ou como desejo de consumo.

134. -

135. | Sempre ter mulher com pouca roupa e de corpo impecavel. O fato de
gostar de cerveja ndo pode ser associado a mulher gostosa e sim ao

prazer de beber uma boa cerveja
136. Parece que o publico que compra cerveja € sempre masculino e
também tem a quest&o da objetificacdo das mulheres
137. Vulgarizar muito a mulher! Os comerciais ddo a entender que nés
somos comercializadas junto com o produto. A prova viva é essa
musica "xerecard" (SIC).
138. O lugar da mulher na propaganda, objetificacéo.
139. | Geralmente s6 pde gostosas de biquini nas propagandas de cerveja.
Pra que???
140. O uso de mulheres apenas de biquini para chamar a atencéo do
publico feminino
141. Uso da imagem da mulher de forma apelativa.
142. Me lembro da época do uso das mulheres “gostosas” fazendo
propaganda

143. -

144. -

145. forma vulgar onde a mulher é apresentada

146. -

147. As propagandas vendem muito a imagem nua da mulher
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148.

A forma como a imagem da mulher é colocada na maioria das pecas
publicitarias, sempre oferecendo a bebida e nunca como parte do
publico consumidor.

Fonte: Elaborado pelo autor com base no instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)
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Questédo 13: Alguma propaganda ja influenciou a sua decisdo de compra de cerveja
(seja a decisdo de comprar ou a de ndo comprar)? Se sim, qual?

Mulher Respostas

1. Sim, Skol abre facil

2. Sim, Brahma, antartica, Itaipava...

3. -

4., -

5. Teve uma propaganda que as mulheres que cantavam o garcom, mas
nao me lembro a qual marca

6. N&o

7. N&o, como nao gosto de cerveja, as propagandas nunca me
influenciaram nem pra comprar nem pra n comprar

8. N&o

0. -

10. Nao

11. N&o

12. Sim, a da Skol abre facil e puro malte

13. Sim, a Brahma duplo malte. Muito boa

14. -

15. |-

16. |-

17. N&o. Quando compro, compro pelo sabor e preco

18. |-

19. N&o

20. Nao

21. Sim, Brahma duplo malte

22. Nao
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23. |-

24. |-

25. |-

26. Sim. Fui influenciada a comprar a Brahma puro malte, pela
propaganda na lives.

27. |-

28. |-

29. |-

30. N&o

31. |-

32. Sim: de n&o comprar. "Proibida”

33. N&o

34. |-

35. N&o, nem uma coisa e nem outra, eu s6 ndo concordo com a forma
explicita que as propagandas séo veiculadas, tratando o corpo da
mulher meramente como um objeto sexual e a maioria das marcas
fazem isso

36. nao pg nem vejo

37. Nao

38. Nao

39. |-

40. |-

41. -

42. N&o

43. |-

44, Nao

45.
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46. Nao

47. Nao

48. N&o

49. -

50. -

51. -

52. Nao

53. |-

54. Nao

55. N&o

56. Atualmente quase nao vejo propaganda nenhuma, entao nao
influenciou.

57. N&o

58. Brahma duplo malte

59. -

60. |-

61. |-

62. |-

63. |-

64. -

65. -

66. | Teve uma propaganda que as mulheres que cantavam o gargcom, mas
nao me lembro a qual marca

67. N&o

68. -

69. Sim. Parei de comprar devassa por conta das propagandas

hipersexualizando a modelo.
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70. -

71. Nao

72. -

73. N&o

74. N&o

75. -

76. As marcas mais populares de cerveja (Skol, Bhrama, Itaipava...) Sao
as mais veiculadas na Tv aberta e sempre apresentam a figura
feminina de maneira reificada. Por isso, ndo comprarei cervejas
dessas marcas, por ferem 0s meus principios.

77. -

78. Propagandas que focam na composicao e na qualidade sensorial do
produto geralmente possuem mais influéncia (positiva) em minha
escolha.

79. N&o assisto tv

80. |-

81. Nao

82. N&ao

83. Sim, Skol (Beats e GT)

84. -

85. Eu n&o bebo :/

86. -

87. Brahma duplo malte

88. |-

89. |-

90. N&o

91. N&o
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92. Sim, n&do lembro, acabei comprando um bom vinho, vinho ndo tem
mulher "pelada” e vende desde da idade de Jesus Cristo, até ele
apreciou em uma festa.

93. N&o

94. N&o

95. N&o

96. |-

97. Sim. Passei a consumir uma marca pelas suas propagandas e,
apesar de ter comprado recentemente uma outra marca, deixarei de
comprar devido a sexualizacdo do corpo da mulher pela mesma, a
comecar pelo nome da marca.

98. Sim. A da Heineken me influenciou a comprar

99. N&o compro cerveja

100. | Sim, inclusive deixei de consumir uma marca.

101. | Nao

102. | Nao

103. | Nao

104. |-

105. | Sim, ja me influenciou a comprar, por ter uma propaganda leve e que
da vontade de experimentar.

106. |-

107. | N&o bebo kkk

108. |-

109. | Nao

110. | Sim

111. |-

112. | Nao

113.
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114. | Nao

115. | Néo

116. | Néo

117. | -

118. | Apenas o preco me interessa.

119. | -

120. | Nao

121. |-

122. | -

123. | -

124. | -

125. | Néo

126. | Nao

127. | Nao

128. | Nao

129. | Sim, Schin

130. | Nao

131. | -

132. | As da Brahma duplo malte

133. | Sim, a Heineken quando fez a propaganda em que as mulheres foram
para o campeonato de futebol champhions league e os homens
ficaram. Kkkkk a melhor dos ultimos tempos.

134. | -

135. | Sim. Brahma duplo malte. A propaganda focou no sabor da cerveja

136. | Nao

137. | Nao

138. | A devassa inicialmente eu fiquei sem querer comprar
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139. | Nao

140. | Pelo desejo de apreciar o sabor ofertado
141. | Nao

142. | Nao

143. | Nao

144. | Nao

145. | sim, da Skol

146. | -

147. | Nao

148. | -

Fonte: Elaborado pelo autor com base no instrumento de coleta de dados no Google Forms (2021)



