Vol. 14 - N. 28 | Jan./Jul. 2019 | ISSN 1208-883X

“UM BRINDE A
DIVERSIDADE DE GENEROS”:

UMA ANALISE DA PECA PUBLICITARIA
“WORLDS APART” DA CERVEJA HEINEKEN

KELLI CRISTINA DE MATOS BATISTA
ALEX CARMO

ARTIGO 04



74

“UM BRINDE A DIVERSIDADE DE GENEROS":
UMA ANALISE DA PECA PUBLICITARIA
"WORLDS APART" DA CERVEJA HEINEKEN

Kelli Cristina de MATOS BATISTA'
Alex CARMO?

RESUMO

« e, 7 e

da cervejaria Heineken, por meio desta, tem o intuito de quebrar padrdes presentes
na sociedade atual, de forma a trazer ao debate questdes pertinentes a igualdade de
posicoes, feminismo, identidade de género e respeito a diversidade. Notar-se-a que
a peca publicitaria traz em seu corpo o debate sobre a empatia e a importancia da
diversidade. Dessa forma, o experimento serve como uma critica social, além de
posicionar a marca nesta nova configuragdo de comunicagdo voltada a igualdade.
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1 INTRODUGCAO

O presente trabalho consiste em uma analise do filme publicitario “Worlds
Apart”3 da cervejaria Heineken. O objetivo deste é mostrar como a peca traz questdes
da sociedade atual de forma a quebrar dentro dela padrdes, promovendo a tolerancia
e o didlogo. A pesquisa da inclusdo de questoes de género em pegas publicitarias
tem relevancia ao passo que contribuird para a ampliacdo de estudos acerca do
assunto, tendo o poder de transmitir informagdes relevantes a respeito desta tematica
para uma configuragao social mais inclusiva.

O desenvolvimento da analise do artigo foi dividido em duas partes. A segunda
serviu como fundamentacao teorica, que fol dividida em quatro partes, estruturada
apos a peca ter sido vista dezenas de vezes. Também foi realizada uma ampla revisao
da literatura. Primeiramente o trabalho faz uma breve apresentacdo da cervejaria
Heineken. Posteriormente foram trazidas para o debate questdes relacionadas ao
género e o corpo e as relagdes entre propagandas de cerveja e géneros. Ao fim da
segunda parte, o leitor encontrard um balango dos métodos usados para a analise do
experimento.

Na terceira parte, o trabalho analisa a pega publicitaria, configurado da mesma
forma que é apresentado no filme. Foram separadas algumas partes da peca e a partir
dai foram analisados alguns prints dela. A pega problematizada é dividida em quatro
partes, em que cada parte é separada por um toque de um sino. A analise fol
construida de forma a mostrar a quebra de padrdes sociais, momento onde a marca

busca promover o dialogo e a tolerancia.

2 “A HEINEKEN ABRAGCA A DIVERSIDADE":
HISTORIA, GENERO, PROPAGANDA E ANALISE DE IMAGENS

2.1 A HISTORIA DA HEINEKEN

A Heineken € uma marca que tem longa historia, segundo seu portal do Brasil,

teve iniclo em 1864, quando Gerald Adriaan Heineken comprou uma pequena

3 Disponivel em: <https://youtu.be/8wYXw4KOA3g>. Acesso em: 20 jun. 2018.


https://youtu.be/8wYXw4K0A3g
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cervejaria em Amsterda. Nao satisfeito, cinco anos depois decidiu inovar adotando o
método alemdo de baixa fermentacao. Pouco depois adicionou um ingrediente
diferente, dando a cerveja mais um toque Unico. Hoje atua em mais de 70 paises de
todos os continentes e é a “cerveja mais procurada na Europa, a segunda maior do
mundo em rentabilidade no setor e a terceira em volume de vendas, com mais de 250
marcas, mais de 85 mil funcionarios, 165 cervejarias e atuacdo em mais de 70 paises.
[..].” (HEINEKEN BRASIL, 2018, online). No Brasil se estabeleceu definitivamente em
maio de 2010, com a aquisicao da FEMSA Cerveza e, em 2015, ja era a terceira
colocada no ranking das maiores cervejarias do pais. Em 2017, com a aquisicao da
Brasil Kirin, a Heineken Brasil tornou-se o segundo player no mercado brasileiro de
cervejas e passou a ter, em seu portfolio, bebidas ndo alcodlicas. (HEINEKEN BRASIL,
2018, online).

A cervejaria conquista cada vez mais seu espago e busca se diferenciar mesmo
em meio a tantas opcdes do seu ramo. Seus principios sdao qualidade,
responsabilidade, respeito e sustentabilidade. Defendem que o consumo deve ser
consciente, que respeitam seu publico e o desenvolvimento. Estdo sempre envolvidos
em patrocinios de eventos musicais e esportivos para que seu publico se sinta mais
proximo da marca, além de artigos colecionaveis e até seu proprio museu. Em suas
propagandas sempre prezam pela qualidade e pelo consumo responsavel, deixando
até a marca em segundo plano, valores que podem ser correlacionados ao marketing
3.0. Exemplos disso sdo as pegas Moderate Drinkers Wanted e Heroes of the Night.

Nas duas situacdes, a marca tem como objetivo ressaltar o consumo
consciente; na primeira mostra o lado negativo do exagero, homens dormindo ou
sonolentos, desinteressados em suas companhias, mulheres descontentes cantando /
Need a Hero e no final um homem que é consciente, sabe a hora de parar e nega a
bebida. No outro, pessoas se divertindo na balada, aquelas chamadas "Herois da
Noite", conscientes de seus limites, bebendo agua e aproveitando a musica e o
ambiente, diferente de outras que exageram, é isto que ressalta o discurso. Outro
exemplo é a peca The Cliché que fol feita na UEFA de 2016, em que mostram trés
casais, a Heineken supostamente da a opcao de os namorados despacharem suas
companheiras para um Spa enquanto vao assistir ao final do campeonato. O que eles

ndo esperavam é que na verdade quem assistiria a final seriam elas. Quando isso é
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revelado, aparece a frase “ja pensou que ela pode gostar de futebol tanto quanto

vocé?" na tela.

2.2 DIVERSIDADES, GENEROS, CORPOS E PODER

Em se tratando de sociedade, hoje é possivel observar a mudanca que vem
sofrendo da ultima década para ca, passando inclusive por dificuldades para se
entender a quantidade de diversidades e multiplicidades existentes. Nessa chamada
pds-modernidade, o mundo se vé em uma mudanga de discursos e concepgoes,
quando se comeca a falar sobre diversidades, géneros, orientacdo sexual e se
questiona o lugar do homem e seu poder. Temas que nao dizem respeito exatamente
aos produtos e/ou servicos oferecidos pela marca, mas em contrapartida oferecem
valores para ela. Assuntos que se mostram sendo novos para parte da sociedade
desinstruida. Nesse momento, a relacdo entre género e publicidade esta sendo
remodelada.

A questdo de Géneros comeca a ser realmente discutida, onda que vem
acontecendo a um breve espago de tempo e que ganhou forca, o termo género passa
a ser utilizado.

Ao final dos anos 80, esse termo passou a ser utilizado pelo movimento
feminista no Brasil. O conceito de género surgiu, entdo, como categoria de
analise, em estudos que objetivavam demarcar lugares e distinguir o que é
da ordem do masculino e do feminino. A nova concepgao possibilitou,
também, analisar as diferencas entre pessoas, coisas e situa¢des vivenciadas.
A utilizacdo do conceito de género proporcionou o afastamento da ideia de
determinismo biolégico relativa ao sexo (OLIVEIRA; KNONER apud PRAUN,
2011, p. 57).

Algumas pesquisas foram feitas acerca deste assunto, visto que para leigos é
algo comumente confundido. Precisa-se compreender que identidade de género e
orientacao sexual sao assuntos distintos. Como disserta Andrea Praun (2011),
identidade de género diz respeito a como a pessoa se identifica, podendo ou nao
concordar com o de seu nascimento, sendo cisgénero ou transgénero. Ja orientacao
sexual diz respeito ao género em que uma pessoa se sente atraida romantica e

sexualmente, tendo diversas possibilidades, tais como lésbicas, gays, bissexuais,

pansexuals, entre outros.
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E importante falar sobre identidade e sociedade, como quando aponta Sérgio
Rodrigues (2003) acerca de seus estudos sobre Foucault: o corpo e a percepgao que
temos dele vem de crencas e formas construidas socialmente e ndo apenas de forma
pura e crua. Um corpo ndo é sdé o que se vé fisicamente, € um resultado de
significantes sociais e culturais que diz respeito a todos os fatores do ser, ndao apenas
formas fisicas. Conforme aponta Silvana Goellner (2010, p.74),

[...] o corpo é educado por meio de um processo continuo e minucioso, cuja
acdo vem conformando formas de ser, de parecer e de se comportar. Educa-
se o corpo na escola e fora dela: na religido, na midia, na medicina, nas
normas juridicas, enfim, em todos os espacos de socializacdo com os quais
nos deparamos, cotidianamente, com recomendacgdes, como, por exemplo,
sobre o vestudrio, a alimentacdo, o comportamento, a aparéncia, os gestos,

a movimentacao, as praticas sexuais, a saude, a beleza, a qualidade de vida.
Educa-se o corpo também no esporte, no lazer e nos projetos sociais.

Em outras palavras, é muito raso dizer que uma pessoa € o seu corpo, ou seu
externo; as pessoas sao muito mais do que isso. Sao como se autointitulam e como a
cultura os dita. Assim, a identidade e até a personalidade vai sendo construida em
cada sujeito de forma distinta. Por isso, como se vé com as pesquisas tanto filoséficas
quanto psicoldgicas, tanto sociais quanto de identidades, sujeitos ndo sao padrdes
sociais como conservadores pregam, ou como o século passado acreditava. Ja que
se estd na era da mudanca social, é imprescindivel que se fale sobre todos os
assuntos, para que essa mudanca traga respeito ao ser humano no geral,

independentemente de qualquer crenga.

Estudos realizados por médicos e psiquiatras ao final dos anos 60 mostraram
que mudar o sexo bioldgico de um individuo era mais facil do que alterar o
sentimento de masculinidade ou feminilidade que esse individuo possuia, ou
seja, seu sexo psicolégico. Os resultados desses estudos revelaram a
autonomia da identidade psicoldégica em relagdo a anatomia fisioldgica,
conduzindo, assim, para a emergéncia do conceito de género (AMANCIO,
2001 apud PRAUN, 2011, p. 62).

Dessa forma, pode-se ainda ir um pouco mais fundo com o conceito de

género.

Por género entende-se a condicdo social por meio da qual nos identificamos
como masculinos e femininos. E diferente de sexo, termo usado para
identificar as caracteristicas anatdOmicas que diferenciam os homens das
mulheres e vice-versa (GOELLNER, 2010, p.75).
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Isso quer dizer que o género é construido muito mais socialmente, visto que
sao impostos desde antes do nascimento padroes de masculinidade e feminilidade.
E possivel ligar a vida toda do ser humano nesses conceitos dados socialmente, ja
que em todas as areas da vida do sujeito ha padrdes a se seguir, como ter um corpo
esbelto, o que em geral sempre fol ensinado em casa e nas midias. Vale também levar
em conta a que ponto esses padrdes inibem e prendem as pessoas, pois ao se
entenderem que todos devem ser de determinada forma, quem néo o for, se tornara
frustrado e jamais se aceitara passando a vida toda em busca de se encaixar em
quadrados imaginaveis.

Referente a esses sentidos, é preciso problematizar algumas questdes culturais,
que além de ultrapassadas, ditam aos sujeitos uma forma de vida quadrada, onde ndo
se enxergam as subjetividades e ndao se entendem os seres humanos em sua
totalidade, ao passo que os dita como uma forma “natural” de vida normativa,
preconceituosa e estereotipada. Como aponta Andrea Praun (2011), o discurso
ideolégico dominante mantém as desigualdades e o sexismo, ja que faz uma
manutencao de subjetividades de masculino/feminino, relagdes sociais e posi¢oes de
poder.

E preciso mostrar as pessoas que ha sim muitas diferencas, afinal cada pessoa
é um universo diferente e que todas devem ser respeitadas. Para que esta cultura

englobe a todos:

Cabe a cada um de néds construir, nas suas diferentes praticas pedagdgicas,
esse respeito pela diversidade, pois a vida é muito mais ampla e complexa
do que as classificagdes que comumente encontramos acerca dos sujeitos e
de suas identidades. (GOELLNER, 2010, p. 80).

Ou seja, ja que o mundo esta nessa constante mudanca, é necessario estudar

e discutir acerca das relacdes de género, focando em novas abordagens e ideias.

2.3  CERVEJA E PROPAGANDA:
DO CORPO FEMININO A MULTIPLICIDADE DE CORPOS

As marcas representam um papel importante para essa mudancga social. Para
que a sociedade seja mais inclusiva e acolhedora, é preciso que isso parta também da

comunicagdo mercadologica. Para que se quebrem tantos preconceitos,
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discriminacbes e esteredtipos, € preciso que se comunique isso, que certas
informacdes sejam propagadas. Pois como defende Sabrina Cruz (2008, p. 7), “as
propagandas vendem estilos de vida, sentimentos, visdes de mundo, fazendo com
gue, mesmo que ndao compremos 0s seus produtos, estamos consumindo e
reproduzindo os seus discursos”. Sendo assim, as marcas vendem uma ideologia.
Cabe a elas escolherem entre reforcar velhos estereotipos ou acolher a totalidade e
disseminar informagdes Uteis e de igualdade.

Vé-se como a sociedade patriarcal e normativa trata as pessoas, conforme
aponta Sérgio Rodrigues (2003) acerca de seus estudos sobre Foucault, ndo como
seres humanos plenos, pensantes e com sentimentos, mas como padrdes, sendo uma
forma de dominacdo nao do Estado, mas social e mais profunda. A "boa” figura
masculina sendo retratada como preconceituosa, violenta, superior, machista e
dominadora. Ja a feminidade sempre vem imposta com padrdes de beleza e de
comportamento.

Historicamente, percebem-se esses padroes de mulher na midia. Na maioria
das propagandas de cerveja, mulheres sendo representadas dessa forma. Como um
objeto, um corpo ideal, comportamentos desejados pelos homens. Em uma
sociedade dada patriarcal, as propagandas eram claramente feitas para a apreciacao
masculina, com mulheres objetificadas, sexualizadas e ridicularizadas. Isso sendo
representado em absolutamente todos os ambitos da vida. Para a mulher ser mulher
precisaria saber fazer atividades domeésticas, cozinhar, ser submissa, agradar ao
marido, ter filhos e cuidar destes, os ditos papéis de mulher. E ainda sendo
bombardeada por significantes por toda a parte de padrdes estéticos para ser
atraente aos homens, como seios grandes, delicadeza, sensualidade, dependéncia. Ou
seja, a vida da mulher basicamente era do homem, da casa e dos filhos e ndo dela
mesma, em discursos machistas em que se coloca o corpo da mulher e seu
comportamento a mercé da apreciacao e aprovagao masculina.

De acordo com Sabrina Cruz (2008), quando aponta que ao passo que essas
propagandas usam apenas os corpos femininos como representacao para que seja
consumido, assim como a bebida, perpetua a fragmentacao desta ao passo que nao
se constroi como um sujeito e apenas como um objeto, causando neste ato

consequéncias politicas que nao estao sendo levadas em conta.
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Em um contexto de discussdo de género, e mudanca de discurso, as marcas
passam a abordar também o publico LGBTQ+, além de se darem conta desse publico,
as marcas passaram a perceber seu poder aquisitivo. Comegaram a se interessar pelo
chamado pink money’. Um exemplo desse novo posicionamento é o comercial de O
Boticario, no Dia dos Namorados, de 2015, em que mostra uma diversidade de casais,
sendo um gay, um lésbico e um hétero. E a Avon, em 2017, que usou uma drag queen
em seu comercial, que faz parte da comunidade LGBTQ+ que é ainda menos
comentada, que sdo travestis, transgéneros, drag queens e que aos poucos e
lentamente ganham espaco. E importante perceber que apesar de as marcas
utilizarem do publico LGBTQ+ como estratégia de Marketing, o feito traz poder para
a disseminagao dessas causas, para que se quebrem os velhos padrbes morais e
regulamentares. Poucas sao as marcas que abordaram essas causas, mas pode-se ver
que é um movimento crescente.

Outros exemplos estrangeiros como a marca | Am Vodka, que na campanha
de insercdo no mercado The Price Of Being Me, traz a modelo transgénero Sabel
Gonzales, “onde ela conta o preco que pagou para ser ela” (B9, s/d, online). Apds uma
lista de procedimentos necessarios, a fala da modelo é “Eu sou Sabel Gonzales,
homem por nascimento e mulher por coragdo”. E a marca de desodorantes Secret
Deodorant, com sua campanha “Stress Test” com a frase “Ndo existe uma forma
errada de ser uma mulher”, onde mostra a personagem “Dana” interpretada pela
artista Karis Wilde, com receio de sair do box do banheiro, onde estao outras
mulheres; a marca liga a tensao a transpiracao (Além da campanha de enfoque deste
artigo, "Worlds Apart” da Heineken).

Outra marca que vale a pena trazer a pauta é a da cervejaria Skol, ja que é
claramente conhecida por suas propagandas sexistas e objetificacdo da mulher.
Atualmente suas propagandas estdo voltadas a discursos sobre a vida, respeito,
diversao. Além de assumir seu posicionamento sobre a diversidade, como por
exemplo, sendo a principal patrocinadora da Parada LGBTQ+ por dois anos seguidos,
e em parceria com a APOGLBT SP, Associacao da Parada do Orgulho LGBTQ+ de Sao
Paulo, em 2016, lancou uma campanha para o Dia do Orgulho LGBTQ+.

Ha também exemplos de documentarios voltados ao publico LGBTQ+, como

o Abrindo o Armario, uma coproducao da Globo News dos produtores Dario Menezes
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e Luis Abramo, que esteve disponivel em algumas salas do Cinemark até 29 de agosto
deste ano; nele, varias pessoas dao seu depoimento de como € e fol ser LGBTQ+
no Brasil. A producao abrange parte da comunidade, entre eles: gays, mulheres trans,
ndo binarios, drag gueens e travestis. Segundo o site da Folha de S. Paulo, apesar de
a producdo nao abranger todo o publico LGBTQ+ e ser de apenas 18 pessoas das
cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro, consegue mostrar uma enorme diversidade,
contando com figuras como o cineasta Fabino Canosa e a rapper Linn da Quebrada.

Neste momento é de extrema importancia que os individuos e marcas se
guestionem sobre o que é o senso comum e até que ponto ele é plausivel e realmente
representa cultura e sociedade, pois cada vez mais a sociedade apercebe-se de como
isso é apenas um discurso normativo ultrapassado, passado de geracao em geracgao,
na familia, e reforcado nas midias e na educagdo. Vé-se como o mundo é amplo e

como pouco se sabe e sempre ha muito a aprender.

2.4  ANALISE DE IMAGEM

A analise sera conduzida com base nos estudos feitos por Martine Joly, Diana
Silveira de Almeida e Ronaldo Fontanari acerca dos estudos baseados em Roland
Barthes e Tania C. Clemente de Souza. Este trabalho dialogara com uma perspectiva
multidisciplinar na feitura e problematizacdo da analise de imagens. A Semidtica, a
Historia e a Filosofia da Arte e teorias da recepgao serdo trazidas para o debate.

Conforme ressalta Joly (2007), com imagem pode-se ver um tema essencial da
observacao filosofica, visto que desde a antiguidade autores como Platao e Aristoteles
dissertavam sobre o assunto, ponderando entre enganadora e educadora. A imagem,
segundo ela, é a figuragdo de um fendbmeno, uma representacao, que se assemelha a

algo. Além de poder ser mais do que apenas isso:

[..] aimagem (ou a metafora) pode ser também um processo de expressao
extremamente rico, inesperado, criativo e mesmo cognitivo, uma vez que a
comparacgado de dois termos (explicita e implicita) estimula a imaginagéo e a
descoberta de insuspeitos comuns entre eles (JOLY, 2007, p. 23).

Usando a semidtica, parte-se do pressuposto de Joly (2007) que o signo so
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pode ser considerado dessa forma “quando exprime ideias e suscita no espirito
daquele ou daqueles que o recebem uma atitude interpretativa” (/bidem, p. 30). Desse
modo, seguir por este caminho significa ponderar a producao de sentido, ou seja, a
forma como criam significados e possiveis interpreta¢des. Para tanto, pode- se ligar
ainda os estudos de Barthes (2006) sobre o mito. Como diz ele, um conjunto de
comunicacao, uma maneira de sentido que é estabelecida pela forma que é
comunicada. Usando ainda de seu conceito de studium, como disserta Fontanari
(2016), sendo a parte da fotografia que informa e comunica, um campo cultural, que
é intencionalmente feito para comover; nesse caso seria o de reconhecer os “mitos”
fabricados pela marca nesse experimento.

Com relacdo a Historia e a Filosofia da Arte, usaremos dois conceitos: o
primeiro é a analise de tela fixa de Joly, pois para analise deste experimento social
usaremos de prints das cenas, momentos relevantes que algumas vezes com a
imagem em movimento os olhos ndo captam e podem assim passarem
despercebidas, o que

ndo veio todavia simplificar as coisas e depressa nos apercebemos de que
mesmo uma imagem fixa e Unica, que podia constituir uma mensagem
minima relativamente a imagem sequiencial — fixa e sobretudo animada (e de

gue a semiologia do cinema viria a mostrar toda a complexidade) — constituia
uma mensagem bastante complexa (JOLY, 2007, p. 41-42, grifos do autor).

Dessa forma, com base em momentos especificos da peca publicitaria serao
analisados os sentidos que estas imagens trazem e os significados aparentemente
dados destes momentos. Ja o segundo, trata-se do conceito de imagem em
movimento dado por Huberman (2010), o qual se baseia em Benjamin. O autor
acredita na dualidade da interpretacdao da imagem, como aborda Almeida (2015): a
imagem passa por dois estagios, o visual (0 que a pessoa vé) e o presencial, (diz
respeito a percepcao de cada sujeito). Diz ainda sobre anacronismo, o qual “se
caracteriza pelo entendimento de que ha uma distancia histoérica cultural entre aquele
que analisa e aquilo que é analisado” (ALMEIDA, 2015, p. 88), ja que é importante
lembrar a diferenca entre presente e passado. O conhecimento é dado entdo a partir
do conjunto, imagem e sujeito.

Por fim, no que se refere a recepgdo, Souza (1997) explica que falar sobre

interpretacao de imagens diz respeito a como ela se estabelece a partir de dois
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pontos, como discurso e como ela é usada para sustentar os mesmos: “procuramos
entender como uma imagem ndo produz o visivel; torna-se visivel através do trabalho
de interpretacao e ao efeito de sentido que se institui entre a imagem e o olhar”
(SOUZA, 1997, p. 4).
Como dissertado anteriormente, a interpretagdo da imagem se da de sujeito
para sujeito, relativo as vivéncias de cada receptor. Interpretar uma imagem é
diferente de ler palavras, ao passo que a leitura se da das formas que o leitor deseja,
é multidirecionada. No caso desta imagem, teremos dois fatores, o discurso em forma
de imagem e em forma de fala, verbal e ndo verbal andam juntas, se complementam
na significacao do discurso proposto, como demonstra o autor:
O discurso, no caso, deixa antever o trabalho de um sincretismo de imagens
(rede de associacbes) de carater ideoldgico. Trata-se, entdo, como ja
referimos anteriormente, da possibilidade de falar de implicitos no ambito
da imagem. As imagens implicitas funcionam como pistas, favorecendo a
compreensdo das associagdes de ordem ideoldgica (o discurso), ou
favorecendo a compreensdo da narratividade de uma publicidade, filme, etc,,
sem se ater exclusivamente ao verbal, mas buscando uma articulagdo num

plano discursivo ndo-verbal e revelando a tessitura da imagem em sua
heterogeneidade (SOUZA, 1997, p. 9).

Feita assim a contextualizacdo dos métodos pretendidos para a analise, o
propdsito desta sera o de preconizar o sentido da comunicacdo por tras da

representacao dada em toda peca publicitaria, associando os significados ao contexto

social atual e o que estes significados trazem a partir desses conceitos.

3. "UM BRINDE A DIVERSIDADE DE GENEROS":
UMA ANALISE DA PECA PUBLICITARIA “WORLDS APART" DA CERVEJA HEINEKEN

A peca selecionada para a analise fol Worlds Apart da cervejaria Heineken, que
fol publicada principalmente no Youtube em 29 de abril de 2017 no Reino Unido, e
faz parte da campanha "Open Your World". Foi criada pela agéncia Edelma e Publicis.
Segundo o blog da Contagious (2017), a marca tem o intuito de mostrar como se age
diferente cara a cara e por meio de redes sociais. O filme é na verdade um
experimento social, para evidenciar o quao saudavel e necessario é dialogar e
conhecer as pessoas e suas diversidades. Este experimento é uma parceria com a The

Human Library. "A missdo da Biblioteca Humana é quebrar o preconceito, ajudando
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as pessoas a olhar para além dos rétulos e encontrar um terreno comum entre si”
(CONTAGIQUS, 2017, online).

A Heineken traz nesta peca assuntos de género com duas duplas. Notar-se-a
que ha um dialogo entre um homem e uma mulher — porém ela é declaradamente
feminista e 0 homem nao acredita na causa. O outro casal é um homem cisgénero
que interage com uma transexual. Mesmo sendo pessoas diferentes, os homens que
estdo na peca possuem um pensamento conservador com relacdo a questdo de
género; ou seja, homem é homem e mulher é mulher, uma vez que isso é estabelecido
no ato do nascimento, segundo o entendimento conservador. A feminista e a
transgénero assumem seus posicilonamentos em busca de representatividade; logo,
entram na condigdo de minoria que buscam reconhecimento social.

A analise se dara em quatro topicos, ja que a peca é dividida em 4 partes que
mudam ao toque do sino. Séo trés pares: dois deles discutem a questdo de género e
outro problematiza questdes ambientais — que nao cabe neste texto. Serdo usados

dialogos e imagens contidos na pega.

3.1 "PRIMEIRO SINO" — O GELO QUEBROU

A analise se dara primeiramente a partir da imagem 1, presente no primeiro
sino da peca, chamado 1.0 GELO QUEBROU. A imagem diz respeito a uma dupla; os
personagens sdo um homem cisgénero e uma mulher transgénero. Recorda-se que
cisgénero € a pessoa que nasceu com determinado sexo biolégico e se identifica com
este. Ja o transgénero (PRAUN, 2011) é a pessoa que nao se identifica com o sexo de
seu nascimento. Na imagem 2, ha outra dupla de analise, neste momento um homem
branco e machista e uma mulher negra e feminista. A pega traz inicialmente o
questionamento £xiste mais que une do que nos divide?.

Figura 1 - Montagem de bancos

Figura 2 - Troca de papéis
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Fonte: Filme Worlds Apart Fonte: Filme Worlds Apart

Conforme pode-se notar na imagem 1, os personagens aparecem montando
um banco de bar. Pelo jogo de maos presente nesta, é possivel perceber a relacdao
entre os dois, momento onde se ajudam. Almejando a socializagao, eles estao
desenvolvendo uma tarefa. E possivel perceber também que ambos usam relégio de
pulso, o que da a conotacao de tempo existente na peca — enfatizada pelo barulho do
“tic-tac” do reldgio que se escuta ao longo da trama.

Os atritos se iniciam quando a transgénero diz: “£ absolutamente critico que
pessoas trans tenham sua propria voZ'; ja o homem retruca: " /sto ndo esta certo, vocé
sabe, homem é homem e mulher é mulher”. O jogo de imagens (a dinamica de montar
o banco) evidencia, por outro lado, a possibilidade de interacdo e convivéncia entre
as pessoas que vivem e pensam de forma diferente.

Na imagem 2, pode-se notar como a mulher feminista assume o papel de
protagonista. A blusa amarela enfatiza o personagem; o homem fica menos
evidenciado, ja que suas roupas apresentam cores similares ao fundo cinzento.
Contudo, mesmo com o referido destaque, percebe-se que ambos tém uma enorme
dificuldade de realizar a tarefa, aludindo a possibilidade de que um depende do
trabalho do outro.

Em um lugar similar a um galpao, o fundo é simples, rustico e fechado. Ou seja,
as pessoas que sao e pensam de forma diferente sdo obrigadas a conviver — ja que a
propaganda insinua que ndo ha socializacao sem a pratica da empatia.

Dessa forma, a peca traz aproximagoes e distanciamentos. O homem diz: “Eu
descreveria minhas opinides politicas como eu chamo de a nova direita” e “Feminismo
hoje é 6dio contra os homens”. Por outro lado, a mulher diz: “Eu diria que sou de
esquerda” ou "Eu me descreveria como 100% feminista”.

Esta cena da peca publicitaria é caracterizada pelo primeiro contato entre os
personagens. Momento em que estes expressam seus posiclonamentos em formato
de depoimento, separadamente. Esses depoimentos sdo transmitidos aos
telespectadores, de forma a causar varias tensdes. O desconhecimento que os
personagens possuem um do outro e a trama criada instiga a quem assiste. A reflexao

que a peca gera, ou seja, o dificil exercicio da empatia é insinuante.
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3.2 "SEGUNDO SINO" — PERGUNTAS E RESPOSTAS

Esta parte da analise se dara a partir das imagens 3 e 4, presentes no segundo
sino da peca, denominado “Q & A” (Questions e Answers). Nesse momento o desafio

é de perguntas e respostas.

Figura 3 - A feminista sorri Figura 4: Homem com

Fonte: Filme Worlds Apart. Fonte: Filme Worlds Apart.

E possivel notar na imagem 3 a simplicidade que o enquadramento traz. Dando
a cena um Unico sentido: o de relaclonamento. O fundo é totalmente desfocado —
visando dar énfase ao didlogo em primeiro plano. A pergunta que a peca traz para
ambos: o que vocés tém em comum? Ao fim do didlogo, o homem responde: “vocé
parece bem ambiciosa, positiva e vocé tem esse brilho, vocé sabe o que eu estou
dizendo, sua energia é muito legal”. Nota-se nesta captura a reagdo da mulher ao
receber esta resposta: o sorriso! A peca fica leve, ja que pessoas com posicionamentos
diferentes constroem uma relagdo de empatia e autorreconhecimento.

Mantendo o didlogo, a mulher trans diz: “é... nos conhecemos melhor do que
outras pessoas que se conhecem ha dez minutos deveriam”. Na imagem capturada,
vé-se a reacao do homem com a resposta. Ele aparenta contentamento, compreenséo
e uma face indicando uma perspectiva de mudanca.

Outro ponto importante no didlogo esta na trajetéria de vida de cada um. A
transgénero pergunta se o homem é militar — ja que ele possui um pensamento
conservador. Ele diz que ndo; contudo, ao fazer a mesma pergunta para a transgénero,
ela afirma que fol militar. O homem responde: “se vocé é ex-militar, eu ja tenho

orgulho de vocé”.
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A peca segue nesta segunda etapa de forma simples: ou seja, o juizo de valor
que se cria por meio das aparéncias é sempre raso, pois cada individuo possut
trajetodrias diferentes que vao influenciando a sua viséo de mundo e a percepcao das

coisas.

3.3 "TERCEIRO SINO” — CONSTRUINDO PONTES

Na sequéncia, a analise se dara por imagens retiradas do terceiro sino da peca.
Denominada Bridge Building (Construindo Pontes); a peca neste momento cria uma

interacao por meio de um balcao.

Figura 5: Montagem de balcéo Figura 6 - Encaixe de pecas

Fonte: Filme Worlds Apart. Fonte: Filme Worlds Apart.

Conforme se nota na imagem 5, os personagens trabalham em equipe. E
possivel perceber como os seus bracos em conjunto representam um tipo de corrente,
novamente fazendo alusdo a algo que flui naturalmente. Pode-se reparar ainda que
o jogo de bracos da a impressao de formar um triangulo — que simboliza a divindade,
a harmonia e a proporcao (CHEVALIER; GHEERBRANT, 1990, p. 903). Contudo, o
triangulo remete a questao sexual, pois "o triangulo com a ponta para cima simboliza
o sexo masculino; com a ponta para baixo simboliza o sexo feminino” (/bidem, p. 904).
Essa construcdo fica evidenciada na cena, ja que a principal divergéncia entre os
personagens esta relacionada a opgdo de género da transexual e a ndo aceitacdo do
homem desta opcao. A ponta do triangulo esta voltada para a transgénero, ou seja,
novamente a peca salienta a importancia de valorizar a questao das minorias.

Ja na imagem 6, ha o encaixe de pecas. Em toda a cena o homem e a

transgénero ndo possuem dificuldade para realizar a tarefa — que seria a montagem
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da mesa. Com isso, a propaganda reitera que por meio do respeito ao proximo,
independentemente da questdo da identidade de género, é possivel fazer qualquer
tipo de tarefa em sociedade — visto que nela deve existir a convivéncia pacifica, na
qual cada individuo é livre para fazer as suas escolhas e usar o seu corpo da forma
que melhor se identifica.

As imagens 7 e 8 estdao no mesmo sino; contudo, elas envolvem a primeira

dupla da pega:

Figura 8 - Missdo cumprida

Figura 7 - Construcao de ponte

Fonte: Filme Worlds Apart. Fonte: Filme Worlds Apart.

Na imagem 7, nota-se que ambos se ajudam na montagem do balcdo — eles
carregam um tipo de tdbua de madeira. Pelo angulo captado pela camera, é possivel
usar da analogia a uma ponte, ou melhor, a constru¢gao de uma — simbolizando
também a relacdo entre os personagens. Nota-se também que ambos desempenham
o mesmo papel, reforcando assim o conceito de igualdade — que no tecido social
ainda é tao diferente.

Ja na imagem 8, os personagens se olham satisfeitos e sorridentes. De forma
simples, com enfoque apenas nos personagens e suas expressdes, a imagem reforca
o sentimento leve pairando entre eles — afinal, cada um possui um posicionamento e

isso faz parte do processo de socializagao.

3.4 "QUARTO SINO" — A DECISAO

O quarto sino da peca é marcado pelo apice de emogao entre os personagens,
sendo a revelagdo de opinides opostas, até entdo desconhecidas. A cena é dividida

em duas partes. Na primeira, soa uma sirene e um pedido de atencdo. Dat entdo sdo
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projetados os depoimentos das duplas: E a segunda traz as reacbes pds-choque.
Nesse momento, a analise se dara pelas imagens 9 e 10 retiradas do quarto e ultimo
sino da peca publicitaria denominada 7he decision. O trabalho ressalta o impacto da

cena na mulher feminista e no homem machista.

Figura 9 - Mulher surpresa Figura 10 - Homem pensativo

P

-_ ™

Eu sinto que a batalhéfbeld feminismo definitivamente nao acabou

Fonte: Filme Worlds Apart. Fonte: Filme Worlds Apart.

Apesar de as capturas apresentarem novamente simplicidade, nota-se na
imagem 9 a expressao desconcertada da mulher. Este € o momento de maior tensdo
da peca: os sentimentos a flor da pele. Uma representacao de mascaras caindo. Esta
cena capturada é o momento quando a personagem processa o depoimento da sua
dupla. O homem fala sobre sua opiniao a respeito do feminismo: “O feminismo hoje
é definitivamente uma desculpa para misandria, o 6dio contra os homens”. J& o
homem aparece pensativo e cabisbaixo (vide a imagem 10). Entdo, em seu
depoimento a moga diz: “Eu sinto que a batalha pelo feminismo definitivamente nao

acabou. E essa batalha nunca vai acabar, para ser honesta com vocé.”

J& com relacdo ao homem e a transgénero:

Figura 11 - Trangénero descrente Figura 12 - Cara fechada

- %

Fonte: Filme Worlds Apart. Fonte: Filme Worlds Apart.

Novamente o foco sao apenas os personagens. Na imagem 11, nota-se a
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expressao de descrenca da mulher trans, uma vez que ela ouviu a seguinte expressao:
“Transgénero é muito estranho. N6s ndo fomos feitos para entender ou ver coisas
desse tipo”. Posteriormente, a mulher trans da o seu depoimento: " £u sou uma filha,
uma esposa. Eu sou uma transgénero”. Nota-se entdo que na imagem 12 que o
homem fica sério e com bragos cruzados — assumindo uma posicao defensiva. Had um
choque latente entre os participes.

Ap0s a revelagao dos depoimentos vem uma voz no alto-falante: “Agora vocés
tém uma escolha. Vocés podem ir embora ou discutir suas diferen¢as tomando uma
cerveja juntos.“Todas as duplas decidem se sentar e conversar.

Esta Ultima andlise se dara a partir do momento final da peca, baseada nas

timagens 13 e 14, demonstrando as duplas juntas.

Figura 13 - Sorrisos Figura 14 - Um brinde

Fonte: Filme Worlds Apart. Fonte: Filme Worlds Apart.

Nota-se naimagem 13 que a conversa passa a ser descontraida entre o homem
e a transexual. Nesse momento ele admite: “ £u estive vendo tudo preto e branco, mas
a vida ndo é preto e branco”. Logo, demonstra que apds conhecer a vida da mulher
transexual, ele ja ndo pensaria mais da mesma forma.

Na imagem 14, o homem e a feminista fazem um brinde repleto de sorrisos, ja
que a camisa da moga em seu depoimento diz: “£Esmague o patriarcado’.

A peca termina com uma conversa entre a mulher trans e o homem cis. O
homem diz: “vou te dar meu numero de celular e vocé me da o seu e nés mantemos
contato. Eu tenho que dizer a minha namorada que vou mandar uma mensagem para
outra garota, ela pode ficar um pouco chateada com isso, mas eu vou ter que
contornar essa’. A mocga ri e responde: "bem, eu preciso dizer a minha garota

também”.
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Com sutileza, a peca alega que sdo necessarios empatia e amor ao proximo,
deixando que cada individuo siga o seu caminho e que as diferengas sao comuns
entre os individuos, mas isso nao deveria ser mote para clivagens, atritos e

desentendimentos.

CONSIDERACOES FINAIS

Levando em conta a mudancga na comunicagao das marcas atualmente, pode-
se ver como a Heineken se encaixa nessa nova forma de comunicar, voltando suas
pecas ndo sO para a venda da cerveja, mas também para causas sociais — com
propagandas diferenciadas. Nesse experimento social, a marca se utilizou de causas
importantes, trazendo ao debate questdes necessarias. As questdes de género
abordadas sdo de extrema importancia, onde o debate possa fazer com que a
sociedade mude de forma a incluir e acolher toda a diversidade existente.

Ao longo deste trabalho, foram estudadas e apresentadas as questdes de
género pertinentes a analise. Entende-se que género nao se resume ao sexo bioldégico
e que isso também implica formas de dominacao social. Vivemos em uma sociedade
tdo repleta de padrdes enraizados, que os corpos acabam se tornando objetos de
poder e controle. Os padrdes sociais estdo presentes de uma forma tao forte que
muitas vezes nao se vé a diversidade humana - independentemente de sexo,
identidade de género, orientacao sexual, etc.

Importante reforcar o que foi brevemente explicado referente a analise. Dentro
da peca estavam presentes trés questdes de debate no Reino Unido, no momento em
que a peca fol produzida e veiculada, sendo eles: género homem e mulher, cisgénero
e transgénero e questdes ambientais. Como o presente artigo aborda questbes de
género, a analise se fez em dois sentidos da peca, ndo abordando a questdo
ambiental.

Conclui-se como é importante para a sociedade o posicionamento em prol de
causas sociais. Com o objetivo de promover a inclusao de toda a diversidade
existente, as marcas tém um papel fundamental nesta nova configuracdo de
comunicagao, visto que mesmo sem comprar um produto, as mesmas vendem aos

seus consumidores conceitos.
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