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Resumo

Este artigo analisa como as marcas de cerveja brasileiras vém ressignificando suas campanhas
publicitarias ao tensionar estereotipos de género historicamente cristalizados no setor.
Ancorado nos estudos culturais de género, na semiotica da comunicacéo e na estratégia cultural
das marcas, o trabalho adota abordagem qualitativa e exploratoria, utilizando a Anlise de
Contelido Tematica para examinar campanhas veiculadas entre 2000 e 2024 pelos grupos
AMBEV, Petropolis e Heineken. A investigacdo revela um percurso de transicdo discursiva:
das narrativas baseadas na hipersexualizacdo feminina e centralidade masculina para
estratégias que mobilizam signos de neutralidade, interseccionalidade e pertencimento.
Exemplos como as campanhas “Marta ¢ Brahmeira”, “Verao Sem Roétulos” e “Cheers to All”
evidenciam movimentos de ruptura com paradigmas tradicionais, reposicionando a mulher
como sujeito legitimo do ato de consumo e ampliando repertdrios simbolicos de identidade.
Conclui-se que, embora persistam tensbes entre tradicdo e inovacdo, as marcas tém se
apropriado da publicidade como dispositivo de construcdo de novos imaginarios sociais,
alinhando-se a demandas por diversidade, equidade e autenticidade. O estudo contribui ao
campo da comunicacdo, do marketing e dos estudos de género ao oferecer subsidios teoricos e
empiricos para compreender a publicidade como instrumento de ressignificacdo cultural.
Recomenda-se que pesquisas futuras aprofundem a analise da recepcdo dessas narrativas,
explorando o impacto real sobre percepcdes e préaticas de consumo.

Palavras-chave: Consumo feminino; Publicidade cervejeira; Ressignificacdo de género;
Semidtica; Incluséo.

Abstract

This article analyzes how Brazilian beer brands have been redefining their advertising
campaigns by challenging gender stereotypes that have historically been entrenched in the
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industry. Based on cultural gender studies, communication semiotics, and brands’ cultural
strategy, the study adopts a qualitative and exploratory approach, using Thematic Content
Analysis to examine campaigns broadcast between 2000 and 2024 by the AMBEYV, Petrdpolis,
and Heineken groups. The investigation reveals a path of discursive transition: from narratives
based on female hypersexualization and male centrality to strategies that mobilize signs of
neutrality, intersectionality, and belonging. Examples such as the “Marta é Brahmeira,” “Verao
Sem Rétulos,” and “Cheers to All” campaigns highlight movements that break with traditional
paradigms, repositioning women as legitimate subjects of the act of consumption and
expanding symbolic repertoires of identity. The conclusion is that, although tensions persist
between tradition and innovation, brands have been using advertising as a tool for constructing
new social imaginaries, aligning themselves with demands for diversity, equity and
authenticity. The study contributes to the fields of communication, marketing and gender
studies by offering theoretical and empirical support for understanding advertising as an
instrument for cultural resignification. It is recommended that future research deepen the
analysis of the reception of these narratives, exploring their real impact on perceptions and
consumption practices.

Keywords: Female consumption; Beer advertising; Gender redefinition; Semiotics; Inclusion.

1. INTRODUCAO

Nas ultimas decadas, o mercado publicitario tem se reconfigurado em resposta as
transformacdes socioculturais que desafiam antigas convencdes de género. Diversas marcas
tém buscado desconstruir os estereotipos de género por meio de campanhas mais inclusivas,
que reconhecem e valorizam o publico feminino como consumidor legitimo e ativo. Essa
mudanca revela ndo apenas uma adequagdo ao cenario contemporaneo, mas também uma
tentativa de reposicionamento mercadologico com vistas a fidelizacdo de novos perfis de
consumidores (Castro & Santos, 2022).

Historicamente, as campanhas publicitarias de bebidas alcoolicas, especialmente as de
cerveja, foram marcadas por uma representacao de hipermasculinidade, em que o0 consumo era
atrelado a estere0tipos viris e a objetificacdo do corpo feminino (Luchini & Simdes, 2022), se
consolidando como um campo simbdlico de reforgo as construcées sociais de género, em que
o masculino ocupava centralidade narrativa e o feminino era frequentemente objetificado ou
desprezado a um papel coadjuvante.

No entanto, hd& um movimento gradual de ressignificacdo dessas praticas, com marcas
buscando alinhar-se a valores mais inclusivos (Kates & Belk, 2020). Essa crescente demanda
por representacGes mais equitativas e inclusivas, aliada a presenca de mulheres no consumo de
cervejas, e a critica publica aos discursos publicitarios tradicionais tornou urgente a
reformulacdo das narrativas visuais e textuais veiculadas pelas empresas do setor. Um
obstaculo significativo para a compreensdo de como os discursos de marca dialogam, ou tentam
dialogar, com a complexidade das identidades de género no consumo atual.

Ao negligenciar as diferencas da comunicacéo inclusiva, a literatura limita a capacidade
de compreender como praticas publicitarias podem contribuir para uma cultura de consumo
mais equitativa e representativa (Bordo, 2021; Holt, 2023). Neste sentido esta pesquisa oferece
uma contribuicdo ao estabelecer conexdes entre teoria de género, comunicacao e praticas de
consumo, apresentando uma perspectiva atualizada sobre as taticas discursivas adotadas por



marcas que questionam a normatividade de género no setor de bebidas alcodlicas. Através na
analise de aspectos visuais, simbdlicos e socioculturais dessas a¢fes publicitarias, busca-se
ampliar os referenciais tedricos acerca do consumo por mulheres e da propaganda inclusiva,
preenchendo uma lacuna significativa no encontro entre marketing e estudos de género.

Este artigo tem como objetivo analisar de que forma as marcas de cerveja brasileiras vém
reformulando suas campanhas publicitarias em relacdo as distingbes de género e a
representacdo da mulher, ao longo dos Gltimos 24 anos. A analise concentra-se no percurso
discursivo dessas marcas, observando a transicdo de narrativas baseadas na objetificacdo
feminina para abordagens mais alinhadas a novos valores sociais. Parte-se do pressuposto de
que a publicidade constitui um espaco privilegiado de disputa simbdlica e de construgdo de
subjetividades, sendo capaz de refletir, reforcar ou transformar representacées sociais.

A originalidade desta abordagem consiste em demonstrar que a publicidade reflete e
atua na construcdo de novos imaginarios sociais. Ao mapear as transformacées nas campanhas
de cerveja e analisar criticamente as estratégias discursivas adotadas para promover uma
comunicagdo mais equitativa, este estudo contribui para a ampliacdo do campo tedrico ao
superar binarismos tradicionais e iluminar como o mercado publicitario tem respondido as
mudancas socioculturais no consumo feminino, aprofundando o debate sobre identidade,
representatividade e praticas de consumo.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 RepresentacOes de Género na Publicidade de Cerveja: Uma Perspectiva Historica

Historicamente, a publicidade de cerveja tem desempenhado um papel significativo na
construcdo e perpetuacdo de esteredtipos de género. Durante décadas, as campanhas
publicitarias associaram o consumo de cerveja a masculinidade hegemodnica, retratando
homens como protagonistas e mulheres como objetos de desejo, sendo assim, frequentemente
hipersexualizadas e resumidas a atributos corporais. Essa representacdo nao apenas reforcou
normas de género tradicionais, como também excluiu as mulheres do papel de consumidoras
legitimas desse produto (Santos, Ferreira & Carvalho, 2020).

Essa construcdo visual consolidou o consumo de cerveja como territorio masculino,
relegando a mulher a papeis decorativos ou de validagcdo do olhar masculino (Santos, Ferreira
& Carvalho, 2020). Susan Bordo (2021) ressalta que a cultura ocidental molda corpos
femininos para corresponder as expectativas do olhar patriarcal, enquanto Butler (1990)
demonstra como o género € performativo, sustentado por normas sociais reproduzidas em
praticas culturais, como a publicidade.

Nos ultimos anos, a pressdo social por representacGes mais equitativas e inclusivas vem
modificando essas narrativas na publicidade. Rosalind Gill (2020) identifica um deslocamento
da “cultura hipersexualizada” para discursos de resisténcia, que tensionam esteredtipos e
incentivam maior incluséo de identidades diversas. Para Kates & Belk (2020), ha uma demanda
crescente por campanhas que transcendam o binarismo e contemplem novas subjetividades de
consumo.

No campo do marketing, a semidtica oferece suporte para interpretar como signos e
simbolos moldam sentidos e constroem significados em torno do consumo e do género.
Semprini (2019) destaca que o marketing contemporaneo vai além da informacéo, operando na
producéo de narrativas culturais que constroem significados compartilhados. Assim, analisar
os elementos visuais, verbais e simbdlicos presentes nas campanhas de cerveja permite
evidenciar como as marcas podem reforcar ou desconstruir estereotipos.



Observando a andlise dos avancos e desafios na representacéo de género nas
propagandas de cerveja no Brasil e reposicionamento das marcas no consumo moderno,
estudos recentes (Matos & Gama, 2023) apontam que a representacdo feminina na
publicidade de cerveja esta passando por transformacdes significativas. Enfatizando assim, a
importancia de campanhas que promovam o empoderamento feminino, dado que o uso de
estere6tipos de género na publicidade pode ter efeitos negativos na percepcéo da marca pelos
consumidores (Castro & Santos 2022).

2.2 Publicidade, Estereotipos e Consumo: Estratégias de Desconstrucao

A publicidade exerce papel ativo na construcdo e naturalizacdo de papéis sociais.
Através das estratégias discursivas e imagéticas mobilizadas nas campanhas, o marketing nao
apenas espelha valores culturais existentes, mas também atua como forca ativa na naturalizacdo
ou na contestacdo de papéis sociais (Kates & Belk, 2020).

Segundo Holt (2023), marcas culturalmente estratégicas constroem valor simbdlico ao
se engajarem em disputas ideolégicas contemporaneas, tensionando narrativas tradicionais.
Assim, o marketing pode tanto consolidar esteredtipos quanto subverté-los ao adotar discursos
que promovem inclusdo e diversidade. Ou seja, as marcas que desejam manter relevancia
simbolica precisam alinhar suas narrativas as ideologias emergentes, mobilizando discursos
que tensionam, subvertem ou ressignificam normas tradicionais.

Floch (1995) argumenta que o significado publicitario emerge das relacGes entre signos,
e sdo construidos em um universo valorativo, no qual os sentidos emergem das relagcdes entre
0s elementos visuais, verbais e culturais que compdem a mensagem. Enquanto Fairclough
(2001) aponta que o discurso publicitario articula relagcdes de poder que legitimam ou desafiam
ideologias de género.

Nesse sentido, campanhas que abandonam imagens hipersexualizadas e investem em
representacdes plurais atuam como ferramentas de transformacéo cultural. Ao incorporar
signos de neutralidade de género ou protagonismo feminino, as marcas se reposicionam frente
a publicos mais conscientes e exigentes (Scott, Bain & Jensen, 2022). Essa inflexao discursiva
conecta consumo, identidade e pertencimento a um cenario mercadoldgico orientado por
valores éticos e socialis.

2.3 Narrativas Visuais e Simbdlicas para Campanhas Inclusivas

Entender como o marketing pode reproduzir ou desconstruir estere6tipos exige
considerar ndo apenas 0s conteudos visiveis das campanhas, mas também os sistemas
simbolicos e as relagdes de poder que organizam sua produgdo e recepgdo. “A desconstrucdo
de esteredtipos no consumo de cerveja exige mais do que imagens plurais: demanda a ruptura
com logicas simbodlicas enraizadas na exclusdo e na objetificagdo” (Matos & Gama,
2023). Sendo assim, a comunica¢do publicitaria, especialmente no setor cervejeiro, opera ndo
apenas como canal de promoc¢édo de produtos, mas como um sistema simbdlico que codifica
ideologias, identidades e valores sociais.

A construcdo de campanhas inclusivas demanda narrativas e elementos visuais
auténticos, capazes de dialogar com multiplas identidades (Lima, 2020), e enfatiza que imagens
que valorizam diversidade corporal, étnica e de género ampliam a identificacdo do publico.
Esses elementos sdo fundamentais para romper com estereotipos tradicionais, promover a
inclusdo e gerar maior identificacdo do publico com as marcas.

Pereira & Silva (2022) reforcam que signos e simbolos devem ser escolhidos com
responsabilidade, evitando reforco de estigmas. Assim, a publicidade deixa de apenas refletir



padrdes culturais e passa a atuar como agente ativo de transformacao social, refor¢cando valores
de equidade, respeito e representatividade (Kantar, 2023).

De acordo com Ipsos (2021), o publico jovem, especialmente da geracdo Z prioriza
marcas que se posicionam ativamente em pautas sociais, com autenticidade e compromisso
com os consumidores. Devendo assim, a narrativa ir além da estética padrdo e se comprometer
com uma mensagem sensivel as questdes de género. Assim, a coeréncia entre estética, narrativa
e valores comunicados torna-se central para consolidar o vinculo com consumidores cada vez
mais atentos a autenticidade discursiva.

O uso de simbolos e signos culturais que se referem a diversidade de forma respeitosa
e consciente, sdo escolhidos para designar a ideia de inclusdo sem reforgar estigmas. A
simbologia selecionada deve ser pensada a partir de um olhar abrangente, considerando
também envolver outras questdes sociais como raca, classe e orientacdo sexual, através de
cores, tipografias, metaforas visuais e slogans, como é observado nas campanhas atuais (Pereira
& Silva, 2022).

Kantar (2023) destaca que campanhas interseccionais — que conectam género, raca e
classe — tém maior impacto emocional, fortalecendo a reputacdo de marcas alinhadas a
comunicacgdo inclusiva. Dessa maneira, o planejamento simbdlico se torna um dos pilares
indispensaveis para a construcdo de campanhas inclusivas e a publicidade deixa de apenas
refletir valores sociais para se tornar ferramenta de transformagéo simbolica e cultural.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, de natureza exploratéria e descritiva,
alinhada a atualizagcbes metodologicas contemporaneas utilizadas em pesquisas sobre
publicidade e género (Matos & Gama, 2023; Santos et al., 2020). Como lente tedrica, utilizam-
se 0s estudos culturais de género (Butler, 1990; Gill, 2020) em articulacdo com a semioética da
comunicacdo de marketing (Floch, 1995; Semprini, 2019), de modo a sustentar a analise dos
discursos visuais, verbais e simbdlicos veiculados pelas marcas de cerveja no Brasil.

A escolha dessa abordagem se justifica pela necessidade de interpretar os elementos
simbdlicos, narrativos e contextuais que estruturam as campanhas publicitarias direcionadas ao
publico feminino, considerando a industria cervejeira como um locus historicamente marcado
por discursos sexistas e, mais recentemente, por estratégias de comunicacdo mais inclusivas.

Os dados foram coletados a partir de propagandas publicitarias (videos, imagens e
anuncios promocionais) disponiveis em midias digitais oficiais das marcas, e sera realizado
através da Andlise de Conteldo Tematica, orientada pelos principios de Bardin (2016) e
adaptada conforme a proposta de Moraes (2020). A observacdo concentrou-se em quatro
categorias principais: linguagem, comportamento, ambiente e caracterizacdo de género,
considerando as estratégias de marketing e o posicionamento das marcas em relacdo a
igualdade de género.

A amostra intencional selecionou campanhas de trés grandes grupos cervejeiros Ambev
(Brahma, Skol, Budweiser, Antarctica, Stella Artois, Spaten, Original, Bohemia, Corona,
Colorado), Grupo Petropolis (Itaipava, Crystal, Lokal), e Heineken Brasil (Heineken, Devassa,
Schin, Amstel). Esses conglomerados foram escolhidos em virtude de sua lideranc¢a de mercado
e visibilidade em ambito nacional e serd composta por campanhas publicitarias do setor
cervejeiro brasileiro relacionadas com base em trés critérios principais: (i) relevancia no
mercado, visibilidade e circulagcdo nacional; (ii) campanhas veiculadas entre 2000 e 2024; e



(iii) Campanhas que apresentem estratégias explicitas de desconstrucdo ou ressignificacdo de
esteredtipos de género.

A limitacdo do estudo estd na auséncia de dados referentes a percepgdo do publico, o
que impossibilita a verificacdo do impacto real dessas campanhas junto aos consumidores,
assim como, suprime a compreensdo sobre como as mensagens publicitarias sdo interpretadas
por diferentes perfis de audiéncia. Ademais, o foco restrito as grandes marcas comerciais
impede a incluséo de iniciativas independentes que, por vezes, oferecem abordagens ainda mais
inovadoras quanto a incluséo e diversidade.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1. AMBEV
4.1.1 Da Objetificacdo a Representatividade: A Trajetoria da Brahma e Skol

As campanhas da marca Brahma evidenciam uma trajetoria simbdlica que reflete a
transicdo entre tradigdo e transformacdo. Nos anos 2000, propagandas como “Verdo, mulher e
Brahma” (figura 1), reforcavam estereotipos classicos, onde mulheres eram vistas como
objetos passivos de desejo, servindo a cerveja aos homens ativos em ambientes de lazer
masculino. Essa representacao dialoga com as andlises de Santos et al. (2020) sobre a excluséo
feminina do universo do consumo, em que a mulher era apresentada como enfeite e ndo como
consumidora.

Figura 1 — Campanha “Verao, mulher ¢ Brahma (2000)”.

Fonte: Reproducéo do canal oficial da marca no YouTube, 2000.

A partir de 2016, com campanhas como “Musa” e “Marta é Brahmeira” (2019) (figura
2), nota-se uma mudanca discursiva importante. A marca reconfigura o protagonismo para
figuras femininas histéricas e contemporaneas, resgatando narrativas que valorizam o papel
ativo da mulher. O uso da atleta Marta, considerada simbolo de superacdo e lideranca no
esporte, representa uma ruptura clara com os discursos anteriores e assemelha-se a proposta de
Gill (2020), que defende uma publicidade mais consciente quanto ao poder e
representatividade.
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Figura 2 — Campanha “Marta ¢ Brahmeira (2019)”
Fonte: Reprodugéo do canal Brahma no YouTube, 2019

A Skol, por sua vez, apresentou uma transicdo semelhante. De campanhas como “Skol
Verao” e “Skol Beats”, marcadas pela exposicao estetica de corpos femininos e pelo reforco
da passividade da mulher, a marca passou a adotar um posicionamento mais critico. As
propagandas “Redondo é sair do seu quadrado” (2017) e “Skol Feminista” (2018-2019)
abordaram uma nova narrativa como retratado na figura 3, com mulheres em papéis
protagonistas e autdnomas no mercado. Essa mudanca compactua ao pensamento de Holt
(2023): estrategia cultural, onde a marca se insere no debate social contemporéneo para se
reposicionar simbolicamente.

+HE FUTURE
1S FEMALE |

Figura 3 — Campanha Reposter Skol (2018).
Fonte: SKOL, 2018.
4.1.2. Narrativas inclusivas e empoderadoras: Os casos de Budweiser e Stella Artois

A marca Budweiser, tradicionalmente associada a masculinidade, apresenta uma
reviravolta discursiva relevante nas campanhas #DeixeQueDigam (2017), (figura 4), e
#TrocoFloresPor (2019), (figura 5). Ambas apostam em um discurso empoderador, com
mulheres como figuras centrais, liderando conversas sobre igualdade e respeito. Pelo fato de
ndo se delimitarem a condutas estéticas, essas propagandas dialogam com as ideias de Butler
(1990) e Bordo (2021), ao questionar os papéis de género impostos e desconstruir a visdo
tradicional centrada no olhar masculino.



Figura 4 — Campanha #DeixeQueDigam da Budweiser (2017).
Fonte: BUDWEISER, 2017.

Figura 5 — Campanha #TrocoFloresPor da Budweiser (2019).
Fonte: BUDWEISER, 20109.

A marca Stella Artois, por sua vez, adota uma abordagem mais simbolica. A campanha
“Isabella Artois” (2019) como retratado na figura 6, resgata a imagem fundadora da marca
como forma de reconhecer a presenca histérica feminina no setor cervejeiro. Entretanto, a
“Juntas na Mesa” (2022) propde visibilidade a mulheres chefs de cozinha, reposicionando o
lugar do feminino em ambientes historicamente masculinizados. Tais estratégias revelam uma
preocupacao com a interseccionalidade, reforcando a analise de Kantar (2023), ao propor uma
representacdo auténtica da diversidade feminina.

Figura 6 — Campanha “Ela Inspira (2019)”.

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2019.
4.1.3. Humor, cotidiano e protagonismo feminino: O caso Antarctica.

As campanhas da Antarctica, especialmente “7d no Clima, Ta na BOA ™ (2016 — figura
7), com Tatd Werneck e Gaby Amarantos, marcam um afastamento dos padrdes sexistas do



passado, como 0 observado em “Bar da Boa” (2006 — figura 8). A presenca de mulheres
carisméticas, em situacdes cotidianas retira o foco da estética corporal para a personalidade, o
humor e a naturalidade no consumo. Essa nova abordagem representa a valorizagdo da
experiéncia e subjetividade feminina, como proposto por Pereira e Silva (2022).

SE FOR DIRIGIR. NAO BEBA.

Figura 7 — Campanha “T4 no clima, td na BOA (2016)”
Fonte: ANTARCTICA, 2016.

Figura 8 — Campanha “Antarctica Mais Gostoso (2006)”
Fonte: MUNDO DAS MARCAS, 2006.

4.1.4. Tradicdo sem género: A campanha da Spaten

A campanha “Spaten — A Cerveja dos Mestres” (2022) representa uma abordagem
inovadora ao informar a tradicdo cervejeira sem reproduzir estereotipos de género. Ao
apresentar personagens diversos, sem distincbes sexuais explicitas, compartilnando a
experiéncia de degustacdo em ambientes inspirados na cultura de Munique (Figura 9), a marca
rompe com o padrdo de género binario historicamente presente na publicidade cervejeira.
Todos os personagens atuam de forma ativa e igualitaria. A linguagem adotada € descritiva, e
0 ambiente reforca valores de heranca cultural. Essa estratégia compactua com o conceito de
marketing da era do significado, conforme Semprini (2019).
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Figura 9 — Campanha “Spaten — A Cerveja dos Mestres (2022)”
Fonte: SPATEN, 2022.

4.1.5. Resgate de valores: a campanha da Bohemia

A campanha ‘“Nao Mexe coma Cerveja” (2013), da Bohemia, retrata uma critica irdnica
ao uso abusivo da sensualidade feminina nas propagandas de cervejas. Ocorrida em reunides
corporativas de marketing, a peca rebate com estratégias baseadas na objetificacao e resgata a
tradicdo e qualidade do produto, elevando a mulher da condi¢cdo de objeto a simbolo da
exceléncia que ndo precisa ser sexualizada para vender.

Segundo Fairclough (2001), essa € uma forma de discurso autorreflexivo que contribui
para romper com os padrdes excludentes de representacdo, indicando um movimento de
evolucao no campo atual do marketing cervejeiro.

4.1.6. Esporte, diversidade e protagonismo feminino: o caso Corona Cero

A campanha da Corona Cero como patrocinadora oficial das Olimpiadas de 2024,
promove uma narrativa baseada na diversidade e inclusdo. Ao retratar atletas de diferentes
géneros em condicgdes de igualdade, a marca rompe com a tradicdo da publicidade voltada
exclusivamente ao puablico masculino e reafirma seu compromisso com os valores de unido e
pluralidade. A participacdo de mulheres em destaque, em acBes que envolvem forga,
determinacdo e conquistas, compactua com a proposta de Gill (2020), que enfatiza a
importancia de representacdes femininas ativas e fora dos contextos hipersexualizados.

4.1.7. Entre tradicdo e ruptura: Marca Colorado

A trajetoria da Colorado revela um percurso duvidoso. A campanha “Allez Les Bleus”
(2014), ainda aborda a estética tradicional da sensualidade feminina ao retratar uma mulher
morena, com foco nos detalhes do corpo e no conteldo sexualizado, ainda que sob o pretexto
de desconstruir padrbes depilatorios. A personagem feminina permanece passiva, sendo
admirada e nao participando ativamente da narrativa, o que reforca o olhar masculino ativo,
conforme criticado por Bordo (2021).

Por outro lado, campanhas mais recentes como “Desiberne” (figura 10) apontam a
evolucdo da marca com intuito de reposicionamento no mercado, valorizando a inclusdo
feminina no universo cervejeiro. Essas acdes mostram um contraste entre o tradicional e o
novo, revelando como o setor estd mudando sua forma de se comunicar aos poucos.
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Figura 10 - CAMPANHA “#Desiberne Demoiselle (2016)” da Colorado.
Fonte: COLORADO, 2016.

Assim, a analise das campanhas publicitarias veiculadas pelas marcas do grupo
AMBEYV evidenciam um movimento progressivo em direcdo a desconstrucao dos esteredtipos
de género historicamente presentes na publicidade cervejeira. Ao longo dos Gltimos 20 anos,
observa-se uma transicdo discursiva que vai da hipersexualizacdo feminina e centralidade
masculina para uma comunicacdo que valoriza a diversidade de identidades e a inclusdo do
publico feminino como consumidor legitimo.

4.2. Grupo Petropolis
4.2.1 Itaipava: Da objetificacdo na trajetoria a sua transformacéo discursiva

Nos primeiros anos analisados, as campanhas da marca Itaipava, marca de cerveja do
grupo Petrépolis reforcavam esteredtipos marcadamente sexistas, colocando a mulher como
objeto passivo e decorativo no consumo cervejeiro. A construcdo simbdlica da marca orbitava
0 masculino e a hipersexualizacdo do corpo feminino, em consonancia com o que Santos et al.
(2020) apontam como a naturalizacdo da mulher enquanto ornamento visual.

O cartaz publicitario (figura 11) com Aline Riscado de 2015 causou forte polémica ao
reforcar a imagem da mulher hipersexualidade. A peca foi censurada pelo CONAR (Conselho
Nacional de Autorregulamentacédo Publicitaria), devido o uso de da erotizagdo como estratégia
de marketing. A linguagem erdtica e a centralidade do corpo feminino como objeto visual
evidenciam a reproducdo acritica de estereétipos. Esse momento representa o apice da
objetificacdo na trajetoria da Itaipava, anterior a sua transformacdo discursiva.
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Figura 11 — Campanha “Itaipava 100% (2015)”
Fonte: EXAME, 2015.



Entretanto, entre 2015 e 2018, a marca comeca a reconfigurar lentamente sua narrativa
publicitaria. Campanhas como “Vai Verao, Vem Verao 100% Itaipava” (2015), (figura 12),
protagonizadas por Aline Riscado, atenuam a dimenséo da passividade e introduzem a mulher
como figura mais autdbnoma, ainda que circunscrita a estere6tipos corporais. Essa inflexdo
inicial sinaliza um diadlogo com o que Kates e Belk (2020) chamam de tensionamento das
fronteiras binérias do consumo. A marca ainda ndo rompe plenamente com o imaginario
masculino, mas d& os primeiros passos para associar a mulher a um consumo ativo e
empoderado.

Figura 12 — Campanha “Vai Ver2o, Vem Verdo 100% Itaipava (2015)”
Fonte: Reproducéo do canal da Cerveja Itaipava no YouTube, 2015.
4.2.2 Campanha — Itaipava “Veriao Sem Rotulos”: A “Cerveja de Todos os Veroes”

Lancada em 2022, a campanha “Cerveja de Todos os Verdes” (que faz parte da
iniciativa “Verdo Sem Roétulos”) marca uma virada significativa na trajetoria comunicacional
do Grupo Petrépolis. E Representou um ponto de inflexdo no repertorio comunicacional da
marca, historicamente reconhecida por campanhas que hipersexualizavam o corpo feminino —
sobretudo por meio da figura da “Verdo”, personagem interpretada por modelos em trajes de
banho, cujo apelo visual se dirigia majoritariamente ao olhar masculino.

Ao se reposicionar discursivamente, a ltaipava passou a dialogar com um puablico mais
amplo e atento as questdes de representatividade, diversidade e igualdade de género. A
campanha “Cerveja de Todos os Verdes” (2024), (figura 13), configura-se como um caso
exemplar do deslocamento discursivo e simbdlico no campo publicitario cervejeiro,
evidenciando como os sentidos do consumo, do corpo e da identidade estdo sendo reelaborados
a luz de uma sociedade em transformacdo. Ao fazer isso, a Itaipava se insere em uma nova
l6gica de comunicacdo, mais plural, ética e alinhada as demandas contemporaneas por
representatividade.
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Figura 13 — Campanha A “Cerveja de Todos os Verdes (2024)”

Fonte: Reproducéo do canal da Itaipava no YouTube, 2024.



Abandona a centralidade do corpo feminino como objeto de desejo e passa a valorizar
multiplas experiéncias de verdo e de consumo, envolvendo diferentes corpos, tons de pele,
idades e expressdes de identidade.

Do ponto de vista simbdlico, esse movimento pode ser compreendido a luz do que Hall
(2016) define como deslocamento de regimes de representacéo: quando o0s signos associados a
uma identidade ou préatica social deixam de operar em moldes excludentes e passam a
incorporar novos significados, rompendo com o apelo erético para construir um discurso de
pluralidade. A narrativa abandona o corpo como fetiche, valorizando identidades multiplas em
ambientes cotidianos — alinhada ao deslocamento de regimes de representacéo.

Essa abordagem se alinha ao que Barbosa e Ferreira (2021) denomina de comunicagéo
sustentavel, que compreende as campanhas publicitarias como espagos possiveis de afirmacéao
de valores éticos, culturais e sociais, e ndo apenas de reforco de estere6tipos inclusive aquelas
historicamente negligenciadas por seus proprios discursos, onde o signo da estacdo — “Verdo”
— se reinventa como metafora de inclusdo e pertencimento, ressignificando estigmas
historicos.

4.2.3 Itaipava “Nova Embalagem + Verao” (2024)

Recentemente, em 2024, a Itaipava refor¢a sua nova identidade com a campanha “Nova
Embalagem + Verdo” (figura 14), que intensifica o didlogo com a geracdo Z e os novos
consumidores digitais. O uso de expressdes como “do seu jeito” e “ser quem se ¢” reforg¢a o
compromisso com a liberdade individual e com a ndo rotulagdo de corpos e comportamentos,
onde a marca investe na performatividade de género (Butler, 1990) como pilar de
reposicionamento simbdlico. A campanha aposta na pluralidade de homens e mulheres de

diferentes estilos, géneros e racas para construir uma estética relacional e cotidiana.
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Figura 14 — Campanha ‘“Nova Embalagem + Verdo (2024)”

Fonte: Reproducéo do canal da Itaipava no YouTube, 2024.

“Nova Embalagem + Verdo” ndo apenas atualiza a estética da Itaipava, mas também
reflete uma transicdo discursiva mais profunda: a da marca que abandona a tradicdo sexista
para se alinhar aos principios da equidade e da representatividade.

Com ambientacdes que rompem com a praia sexualizada, a marca investe em
simbologias mais identitarias do que sexuais. Essa estratégia compactua com a semiotica do
pertencimento, discutida por Semprini (2019), ao posicionar 0 consumo como pratica de
identidade, reposicionando a mulher como sujeito ativo e plural. Nesta campanha a presenca
feminina é dessexualizada, ativa e maltipla, contribuindo para a superagdo de binarismos e
estigmas.



Assim, a campanha representa um avanco notavel na construgdo de uma publicidade
inclusiva e eticamente orientada. Trata-se de uma guinada estratégica que responde as pressdes
contemporaneas por uma publicidade mais ética, diversa e sensivel as pautas sociais (Kantar,
2023; Holt, 2023). Ainda que a consisténcia desse reposicionamento deva ser acompanhada
em campanhas futuras, a peca configura um avanco concreto no enfrentamento dos estere6tipos
de género na publicidade cervejeira brasileira.

4.2.4 Crystal (2019-2024): Redefinigéo discursiva e diversidade

A Crystal, historicamente menos explorada em campanhas publicitarias de largo
alcance nacional, d4 um salto simbolico entre 2019 e 2024. Campanhas como “Crystal, a
cerveja que aproxima” (2021), (figura 15) e “Celebre a diversidade” (2023) ja explicitam a
preocupacdo com representagdes equitativas e plurais, e enfatizam imagens de horizontalidade
de género e convivéncia, articulando signos de neutralidade e interseccionalidade (Pereira &
Silva, 2022). Nessas pecas, homens e mulheres dividem o consumo de cerveja em contextos
cotidianos e informais, e a narrativa foge da tradicional dicotomia que associa a mulher a papéis
subalternos.

Figura 15 — Campanha “Quem bebe Crystal, bebe com sabedoria (2021)”
Fonte: BEER ART, 2021

A abordagem da marca, ancorada em imagens que celebram a diversidade e a
horizontalidade entre géneros, reflete o que Gill (2020) denomina como uma mudanca da
“cultura hipersexualizada™ para representacdes mais amplas e auténticas. Nesse sentido, a
Crystal reposiciona-se a partir de um “marketing da era do significado” (Semprini, 2019), em
que o consumo de cerveja se dissocia da masculinidade hegeménica e passa a dialogar com
novos publicos e sensibilidades.

Durante a andlise das campanhas publicitarias das marcas pertencentes ao Grupo
Petropolis, observou-se a auséncia de materiais voltados especificamente a marca Lokal.
Diferentemente de outras marcas do mesmo grupo, que apresentaram ac@es publicitarias mais
consolidadas e identificaveis, ndo foram encontradas campanhas da Lokal que permitissem
avaliar possiveis estratégias voltadas a desconstrucdo de estereo6tipos de género.

4.3 Grupo Heineken
4.3.1 Heineken: A persisténcia do imaginario masculino

Entre 2005 e 2015, as campanhas da Heineken no Brasil sustentaram o consumo de
cerveja ancorado em um imaginario de masculinidade hegemoénica, direcionado a um publico
majoritariamente jovem, urbano e masculino. Pegas iconicas como “Heineken Champions
League” e “Open Your World” recorreram a narrativas centradas na festa, na camaradagem



masculina e na performance atlética — elementos que, conforme Bordo (2021), reiteram uma
estrutura simbolica hipermasculinizada, onde a mulher permanece invisivel como sujeito do
ato de consumo.

Assim, mesmo em um contexto de globalizacdo das marcas, a Heineken manteve-se
vinculada a signos de virilidade, competitividade e status, alinhados ao que Gill (2020)
denomina sexualizagdo indireta, na medida em que a presenca feminina se restringe a adornar
0 ambiente masculino, sem protagonismo discursivo.

4.3.2 Heineken — Devassa: da hipersexualizagdo ao reposicionamento simbdlico

Um marco dessa logica é a controversa campanha “Bem Loura” (2010), (figura 16), da
Devassa — entdo vinculada ao Grupo Heineken. Protagonizada por Paris Hilton, a peca elevou
a erotizacdo do corpo feminino a elemento central da narrativa, reiterando o olhar patriarcal
que, segundo Bordo (2021), molda o corpo feminino como objeto de consumo visual. A
construcdo visual fetichizada e a linguagem publicitaria explicitamente erdtica confirmam o
que Gill (2020) discute como sexualizacdo da cultura, em que o corpo da mulher é
instrumentalizado como estratégia mercadologica. Essa abordagem acabou censurada em
diversos contextos, tornando-se simbolo de um paradigma comunicacional que seria
tensionado na década seguinte.
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Figura 16 — Campanha “Bem Loura (2010)”
Fonte: DEVASSA, 2010.

Jaem 2011, a marca tentou reposicionar sua imagem ao lancar a campanha com Sandy
(figura 17), uma figura publica associada a feminilidade recatada. Ainda que a narrativa
apostasse em uma sensualidade moderada, o ideal feminino continuou circunscrito a padroes
de controle estético, reafirmando o que Butler (1990) define como performatividade reiterativa
de género, na qual as supostas rupturas mantém o arcabouco simbdlico inalterado.
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Figura 17 — Campanha “Todo mundo tem um lado Devassa (2011)

Fonte: DEVASSA, 2011

4.3.3 Heineken: Reposicionamento discursivo e neutralidade de género

A partir de campanha “Cheers to All” (2020) (figura 18), observa-se um
reposicionamento mais estruturado, onde a marca tras narrativa que desconstroem estereotipos
binarios do consumo cervejeiro e subvertem suposic¢des de género ao mostrar gargons trocando
bebidas baseados em estere6tipos, reposicionando 0 consumo como pratica universal. Segundo
Holt (2023), essa abordagem exemplifica a estratégia cultural, na qual a marca se legitima
socialmente ao incorporar discursos contemporaneos de incluséo. O foco em diversidade
étnica, etaria e de género amplia o repertorio simbolico da marca, reforgcando o que Scott et al.
(2022) classifica como narrativas de neutralidade de género, que diluem fronteiras identitarias
rigidas.
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Figura 18 — Campanha “Cheers to All (2020)”
Fonte: HEINEKEN BRASIL, 2020

Recentemente a campanha “The Toast” (2024) aprofunda esse movimento. A peca
resgata o gesto de brindar como metafora de igualdade simbdlica, homenageando Ayrton Senna
e reunindo sujeitos de diferentes perfis raciais, de género e idade. A auséncia de esteredtipos
visuais revela o alinhamento a teoria performativa de género de Butler (1990) e a semiética do
pertencimento descrita por Semprini (2019). Tal narrativa opera uma ressignificacdo do ato de
consumo, convertendo-o em rito de celebracao plural.

4.3.4 Heineken — Futebol, cultura gamer e pluralizacdo de consumo

Em pecas como “Nova Champions / Cliché” (2016), a marca tensiona o imaginario do
futebol como territorio exclusivamente masculino, invertendo o cliché e representando
mulheres como torcedoras legitimas. Essa inversdo narrativa dialoga com Gill (2020) ao



questionar a reproducéo de clichés de género em contextos esportivos. Em “Um Brinde a Todos
os Fas” (2022), a Heineken reafirma essa linha discursiva ao visibilizar torcedoras reais,
devolvendo-lhes o protagonismo simboélico em um campo historicamente restrito.

Ja em “Nem Toda Rodada ¢ La Fora” — 2023 (figura 19), a marca amplia sua estratégia
para a cultura gamer, apresentando mulheres como gamers e consumidoras ativas. Aqui, a
campanha rompe com o estere6tipo do gamer masculino isolado, abrindo espaco para
narrativas de sociabilidade digital inclusiva — movimento que Holt (2023) entende como
extensdo da estratégia cultural, capaz de agregar valor simb6lico a marca ao dialogar com novas
comunidades de consumo.

Nem toda rodada é la

fora

Figura 19 — Campanha “Nem toda rodada é 14 fora” (2023).
Fonte: HEINEKEN BRASIL, 2023

Embora a Heineken avance em discursos que dialogam com valores de pluralidade e
equidade, reforcando a tensdo entre tradicdo e inovacdo no campo publicitario (Scott et al.,
2022), ndo foram encontradas campanhas das marcas Schin e Amstel que abordem a
desconstrucdo de esteredtipos de género. Isso limita a analise do grupo como um todo,
concentrando-se nas a¢cdes mais visiveis da marca Heineken.

5. CONCLUSOES

Este estudo teve como objetivo analisar de que forma as marcas de cerveja brasileiras
vém reformulando suas campanhas publicitarias para promover representacdes de género mais
inclusivas, ressignificando estereétipos historicamente cristalizados. Por meio de uma anélise
semiotica de campanhas veiculadas entre 2000 e 2024 pelos grupos AMBEYV, Petrépolis e
Heineken, observou-se que, embora adotem ritmos e estratégias distintas, essas marcas tém
avancado de maneira significativa na desconstrucdo de imagens tradicionalmente associadas a
objetificacdo feminina na publicidade cervejeira. Com base nos dados e na trajetdria discursiva
identificada, conclui-se que os objetivos propostos foram plenamente alcancados.

Entre as principais contribuicdes deste artigo, destaca-se 0 mapeamento de estratégias
narrativas, simbolicas e visuais que operam rupturas discursivas com padrbes sexistas,
inserindo a mulher como protagonista legitima da experiéncia de consumo. A anélise
evidenciou que campanhas que adotam signos de pluralidade e diversidade atualizam o
imaginario publicitario, e também se alinham a uma nova l6gica de mercado, mais ética e
responsiva as demandas sociais contemporaneas.

Observa-se assim, um movimento estratégico das marcas, inclusive as de cerveja, no
sentido de reformular suas narrativas comunicacionais, visando atender a um publico



consumidor mais consciente e plural, sobretudo o feminino. Essas campanhas apontam avangos
na representagdo da mulher na publicidade cervejeira, sinalizando um reposicionamento
simbdlico que, mesmo quando restrito ao plano discursivo, ja representa uma ruptura com o
marketing tradicional centrado na masculinidade. Do ponto de vista tedrico, o estudo reforca a
articulacdo entre comunicacdo, representaces de género e praticas de consumo, contribuindo
para 0s campos do marketing, dos estudos culturais e da publicidade critica.

Como destaca Holt (2023), as préaticas de marketing sdo mecanismos culturais que
podem simultaneamente reforcar normas estabelecidas ou catalisar transformacdes ideoldgicas
profundas. Desse modo, a comunicacdo publicitaria, especialmente no setor cervejeiro, opera
ndo apenas como canal de promogdo de produtos, mas como um sistema simbélico que codifica
ideologias, identidades e valores sociais.

As campanhas publicitarias sem distincdo de género representam ndo apenas uma
demanda ética e social, mas também uma vantagem competitiva no atual cenario de consumo,
cada vez mais pautado por valores de diversidade e representatividade. Neste contexto,
observa-se a emergéncia de campanhas publicitarias que tentam se desvincular de discursos
sexistas, promovendo a inclusdo de mulheres como consumidoras legitimas da categoria
cervejeira.

Para pesquisas futuras, sugere-se a ampliacdo do escopo investigativo para campanhas
de cervejarias artesanais e eventos culturais tematicos que podem atuar como espacos
privilegiados de experimentagdo discursiva e reposicionamento de género no consumo.
Também seria pertinente explorar metodologias que envolvam analise de recepc¢éo, a fim de
compreender como diferentes pablicos interpretam e se relacionam com essas novas narrativas
publicitarias.
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