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RESUMO

Com o surgimento da internet o comportamento do consumidor sofreu alteragdes e a
forma com que a informacdo se propaga fez com que inUmeras empresas repensassem
sua linguagem publicitaria. A presente pesquisa pretende analisar em que medida a
marca Skol transformou sua linguagem no decorrer do tempo, desde seu surgimento
até o ano de 2019. Para tal, utilizou-se dos métodos de analise do discurso, com base
no tedrico José Luiz Fiorin e analise das func¢des de linguagem por Roman Jakobson.
Essas teorias sdo comumente utilizadas em matérias da Lingua Portuguesa e ao trazé-
las para o ambito publicitario é possivel constatar a empregabilidade recorrente desses
conceitos nos discursos das campanhas. Durante um grande periodo de sua existéncia,
a Skol utilizou a imagem da mulher como objeto sexualizado e uma linguagem voltada
exclusivamente a virilidade do homem com o intuito de influenciar a compra de seu
produto. Desse modo, conclui-se com este estudo que nos uUltimos anos, a Skol deixou de
utilizar esteredtipos negativos como mostrar a mulher de forma objetificada e passou a
retratar assuntos como a diversidade racial e de género, apresentando uma linguagem
publicitaria inteiramente inclusiva e legitima.
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INTRODUGCAO

A publicidade é um fator de grande influéncia no dia a dia das pessoas, visto que
ela estd presente em todos os lugares, a todo momento, principalmente nos dias atuais,
com o auxilio da internet e smartphones, onde a mensagem chega despercebida em
alguns casos e em outros chega alarmante, de forma sedutora e convincente, fazendo
com que o usudrio absorva as informacgdes inconscientemente. “Seduzir, falar ao nosso
inconsciente, criar habitos, despertar os desejos e até mudar o modo de agir de uma
sociedade sdo papéis intrinsecos a forga publicitaria” (CHIACHIRI, 2010, p. 8).

Além de sua grande influéncia sobre o consumo, ela também induz opinides,
culturas, apropria-se de discursos, causas sociais, tendéncias, tudo para se aproximar do
consumidor, e é claro, convencé-lo a compra. Ao apropriar-se das tendéncias culturais
e de consumo, disponibilizados por seus consumidores nas redes sociais, as marcas
podem moldar-se de forma rapida aos desejos de seu publico, mudando sua forma de
comunicacdo e linguagem. A Skol, por sua vez, € uma marca que utiliza desses fatores
para se aproximar e atualizar a forma com que se comunica.

Segundo pesquisa apresentada pelo ABRANET (2019), 67% das pessoas residentes
no Brasil possuem smartphone e gastam em média mais de 9 horas navegando na
internet por dia, e de 10 brasileiros, 7 possuem conta em uma rede social, sendo 45%
acima da média mundial. Além disso, o comportamento do consumidor alterou-se por
influéncia da internet e das redes, visto que as opinides sdao disseminadas de forma
muito mais rdpida, podendo influenciar diretamente na forma com que consomem
conteudos, marcas e produtos.

Este trabalho tem por objetivo geral analisar o historico da linguagem publicitaria
utilizada pela Skol em videos de campanhas no meio televisivo e digital, visto que ela
passou a utilizar novas formas de se comunicar, retratando mudancas sociais e culturais
ocorridas na sociedade. Para tal faz-se necessario compreender o conceito de linguagem
publicitaria: que é a linguagem utilizada em campanhas a fim de convencer seu receptor e
despertar sensacées nele. Assim como, identificar os conteudos presentes nas campanhas,
seus padrdes visuais e textuais a fim de avaliar em que medida a marca Skol transformou
sua linguagem no decorrer do tempo, desde seu surgimento até o ano de 2019.

Além da constante mudanca do consumidor, vale salientar o quanto as teorias
da lingua portuguesa estdo presentes nas pecgas publicitarias, o que torna este estudo
relevante para o meio académico, como forma de apresentar, de maneira simplificada,
guais sdo as teorias e como identifica-las. E assim consequentemente auxiliar no ambito
profissional daqueles que se formam em publicidade e propaganda.
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Com isso os métodos propostos sdao a analise de discurso e fun¢des da
linguagem dos autores José Luiz Fiorin e Roman Jakobson, a fim de identificar os
niveis do discurso empregados nas campanhas da marca Skol e as fungdes presentes
utilizados para convencer o consumidor.

Neste estudo foi possivel concluir que a Skol possuia uma linguagem
publicitaria voltada para o dia a dia de seus consumidores até o ano de 1997, sendo
eles preferencialmente do sexo masculino, onde retratava bares e os frequentadores
em sua maioria haviam terminado o expediente de trabalho. Esse periodo, retrata
a utilizacdo frequente dos motivos de consumo recompensa particular e aceitacdo
social, visto que somente os que ingeriam a cerveja da marca, seriam recompensados
de maneira positiva e que ela era a melhor forma de aproveitar o fim do dia apds
o trabalho.

Apds o ano de 1997 a marca passou a inserir a mulher como o principal fator
de associacdo a seu produto, utilizando-a de forma objetificada e sensualiza. A
linguagem publicitaria era fundamentada ao redor da mulher e de seu corpo, de

sua pele bronzeada e cabelo loiro, comparando-a a cerveja de forma subjetiva.

Essa linguagem permaneceu durante muitos anos, até que os consumidores
mudaram seus pensamentos e passaram a criticar a forma com que a marca se
comunicava com eles. A partir do ano de 2013 a Skol comegou, de forma singela,
a abordar assuntos LGBTQl+ e equidade de género, porém a partir do ano de 2017
passou a trazer mensagens de inclusado, principalmente a racial, e ndo aborda mais
a mulher de forma objetificada em suas campanhas.

1 LINGUAGEM PUBLICITARIA

A linguagem publicitaria é a mensagem utilizada em propagandas ou
publicidades, podendo estar presente em conteldos verbais, visuais, textuais ou ndo
textuais. Seu principal objetivo é de persuadir seu publico-alvo, por meio do discurso
empregado, efeitos visuais e sonoros, a fim de despertar e provocar sensagdes em seu
receptor. Para que o objetivo de convencer seja alcancado a linguagem publicitaria
precisa acompanhar as mudancas culturais, como a linguagem oral informal,
apropriando-se de novos simbolos e diferentes significados.

Alinguagem publicitaria possui dois tipos de caracteristicas, sendo elas subjetiva
e realista. A caracteristica subjetiva desperta sentimentos, interpretados segundo a
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percepcao de mundo de seus receptores, ja o realista, apresenta caracteristicas existentes
no produto ou servico. A linguagem pode apelar para a emoc¢ao do consumidor, que
subentenderd a mensagem transmitida, contudo, os textos publicitdrios ndo podem

conter argumentos mentirosos, desonestos, de cunho racista e sexual.

Ao tratar-se da linguagem publicitaria é necessario expor as funcdes da linguagem,
qgue segundo Roman Jakobson. Foram definidas ao todo seis fun¢des da linguagem,
baseadas na comunicagdo, sendo elas: a funcao referencial, emotiva, conativa, fatica,
metalinguistica e poética. Nas palavras do tedrico,

embora distingamos seis aspectos basicos da linguagem, dificilmente
lograriamos, contudo, encontrar mensagens verbais que preenchessem
uma unica fungdo. A diversidade reside ndo no monopdlio de alguma
dessas diversas fun¢des, mas numa diferente ordem hierdrquica de fungdes.
A estrutura verbal de uma mensagem depende basicamente da fungao
predominante (JAKOBSON, 2010, p. 157).

Neste estudo foram identificadas as funcdes referencial que utiliza
predominantemente do discurso na terceira pessoa, denotativa ou cognitiva, sendo
utilizada para elucidar a realidade ao destinatario. A funcdo emotiva ou expressiva
tem como objetivo expressar emocdes, estados de espirito, sentimento, podendo ser
verdadeiro ou simulado. A fungdo conativa possui sua concentragdo no destinatario
e “encontra sua expressdo gramatical mais pura no vocativo e no imperativo” (idem,
2010, p. 159). Ela é a mais pertinente para o discurso publicitario, visto que é centrada
em seu interlocutor e possui o objetivo de induzi-lo a agdo, por meio de ordens ou
conselho. E a funcdo poética onde o remetente constréi seu discurso com base na
combinacdo sonora, escrita, de ideias e imagens, para tornar o ambiente préximo da
realidade. Segundo Jakobson (2010) ndo se pode reduzir a funcdo poética somente a
esfera da poesia, ou vise e versa, tal simplificacdo seria excessiva e enganadora. Visto
que a fungdo aprofunda a divisdo dos signos e objetos, ndo podendo limitar-se a poesia.

As fungbes da linguagem sdo importantes para a andlise deste estudo visto
gue possuem significancia para a compreensdao da mensagem a ser transmitida e
principalmente para identificar quais funcbes sdo utilizados pelas marcas em suas
campanhas a fim de convencer e se aproximar de seu publico-alvo.

1.1 ESTEREOTIPOS NA COMUNICACAO

De acordo com Costa (2014), um dos principais objetivos das campanhas
publicitdrias é transmitir uma mensagem clara e objetiva para o seu publico-alvo para
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que nao haja brechas para interpretacées erroneas. Desse modo sao definidas varias
mensagens diferentes para que os receptores as interpretem da forma que o remetente
deseja. Dito isso, o esteredétipo surge na comunicacdo publicitaria como forma de facilitar
a identificagdo com o assunto, por parte do destinatario. Conforme o autor:

N3o é a toa que até hoje ligam a expressdo “comercial de margarina” a uma
familia que, ha algumas décadas, era considerada padrdo: pai, mae e filhos.
Pai, o responsavel em levar o filho para o esporte, a méae fica com a parte
do lar, do supermercado etc. (COSTA, 2014).

Os principais esteredtipos presentes na comunicagao publicitaria sdo o da mulher
perfeita, sempre bonita e arrumada com o corpo perfeito. A mulher objeto, que
também possui o corpo perfeito, ela nunca é a protagonista da histdéria, que sempre
tem o homem como principal. O provedor, esse tipo de esteredtipo ocorre quando o
homem é retratado como o Unico ser competente de ganhar e moderar, controlar o
dinheiro, e por causa disso ele se encarrega de todas as responsabilidades financeiras.

Além dos esteredtipos mencionados anteriormente, ha o social e econ6mico
relacionado a classe social, o étnico e racial onde ha o juizo de valor em relagdo aos
baianos, por exemplo, os caracterizando como preguicosos ou em relagdo aos chineses
trabalham em pastelaria, e também em relacado a pele, em que o negro é o jardineiro
ou trabalha para uma familia rica.

Ao avaliarmos os esteredtipos que foram mencionados, percebe-se que alguns
ainda estdo presentes nas publicidades ou ja foram frequentemente utilizados por
algumas marcas. E algumas delas ainda utilizam dessas defini¢cdes, porém, o fato de
utilizarem desses recursos, ndo invalida a insatisfacdo de muitos consumidores em
relacdo a essa generalizacdo e forma de convencimento ilusério e massificador.

1.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O ser humano esta em constante evolugdo, sempre em busca de algo novo e,
consequentemente, seus gostos, desejos, percepgdes, perspectivas e exigéncias, mudam
com o passar do tempo. Desse modo, as marcas, que possuem o objetivo de alcancar
seus potenciais consumidores, precisam inovar em seus produtos, servicos e na forma
com que se comunicam. Mas para que isso seja possivel, é necessario entender o
comportamento de seu consumidor:

[...]quando nos propomos a estudar o comportamento do consumidor,

estamos buscando refletir sobre o que motiva os consumidores a comprar,
como tomam suas decisdes de compra, quais fatores externos e internos
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exercem influéncia sobre essas decisGes, como produtos ou servigcos sdo
adquiridos, consumidos e posteriormente avaliados, e como realizam o
descarte dos produtos adquiridos (MERLO; CERIBELI, 2014, p. 01).

Com isso, pode-se dizer que o comportamento do consumidor estd ligado
diretamente ao que lhe desperta motivagao ou a sensagao de necessidade, ou seja,
aquilo que lhe fazir até um local e escolher a cerveja especifica que viu em um comercial,
por exemplo.

Segundo a Teoria Motivacional de McClelland (idem, 2014 p. 11), as necessidades
se classificam em trés grupos: afiliacdo, semelhante a teoria de Maslow referente a
interacao social, onde os individuos sentem a necessidade de serem aceitos em grupos
sociais. Poder: nesse grupo, como o nome ja sugere, os individuos buscam suprir
a necessidade de poder, em comandar, controlar, onde preferem produtos que lhe
permitam uma posicao de destaque, um pedestal para que lhe vejam. E realizacdo: esta
necessidade estd ligada a realizacGes eu chamem a atencdo, que possuam destaque,
como esportes radicais, por exemplo.

Neste estudo utilizou-se da teoria dos Motivos de Consumo de Dichter (ibidem,
2014, p. 13) que propdem avaliar os motivos que impulsionam o consumo das pessoas.

QUADRO 1 — Motivos para consumo continua
Motivos para b . Exemplo de situagdo de consumo
escrigao . . .
consumo ~ associada ao motivo descrito

Tentativa dos individuos de
Tentativa de dominar | controlar o ambiente no qual
estdo inseridos.

Decisdo de adquirir
eletroeletronicos sofisticados.

Busca dos individuos por destaque
Compra de um carro luxuoso ou

Status social; necessidade de se sentir L
3 de joias caras.

superior.

Os individuos, em alguns Individuo que compra doces
Recompensa

ricul momentos, consomem como ou que compra roupas com
articular e A

o forma de gratificagdo pessoal. frequéncia.

Necessidade dos individuos
Afirmacgdo do eu de reforgarem sua identidade;
reafirmacdo da individualidade.

Compra de produtos exoéticos;
individuo que faz uma tatuagem.

Necessidade dos individuos de
Aceitacdo social se sentirem aceitos por outros
membros da sociedade.

Individuo que vai a uma boate;
escolha de uma marca tradicional.

Os individuos podem visualizar

. Compra de um brinquedo ou de
Afeto Nno consumo uma maneira de

uma joia para presentear alguém.

sustentar suas relacdes afetivas.
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QUADRO 1 — Motivos para consumo conclusdo

Motivos para b o Exemplo de situacdo de consumo
escricdo . . ;
consumo associada ao motivo descrito

Necessidade dos individuos
Seguranga de se sentirem seguros fisica e
psicologicamente.

Individuo que adquire uma apdlice
de seguro de vida ou de carro.

O consumo pode ser motivado
Masculinidade pela reafirmagao da masculinidade,
imponéncia e forga.

Compra de uma caixa de
ferramentas robusta.

O consumo pode ser motivado Individuo que esta decorando
Feminilidade pela reafirmagdo da feminilidade, | sua casa e compra enfeites

ternura e atencdo ao detalhe. sofisticados.

Em determinadas situagdes, Compra de lingeries, biquinis e
Sexualidade 0 consumo pode ter uma roupas mais provocantes (com

significagdo sexual ou erdtica. decotes).

" Tentativa dos individuos de - .
Conexao com o . Decisdao de comprar um livro,
compreender o mundo e evitar a

mundo . N revista ou jornal.
alienagao pessoal.
Algumas decisdes de consumo Individuo que adquire livros
Moralidade podem ser motivadas pela religiosos ou roupas sem nenhum
reafirmacdo de valores morais. decote.

O consumo pode ser motivado
Misticismo por crengas baseadas em magia,
mistérios e religido.

FONTE: Merlo e Ceribeli (2014)

Compra de cristais com poder de
cura e incensos.

2 METODOLOGIA

Utilizou-se o método de Analise de Discurso com base no livro “Elementos de
analise do discurso” de José Luiz Fiorin (2005), onde é feita a analise dos niveis de
geracdo de sentido e o método de Andlise das Fung¢des de Linguagem com base no
livro “Linguistica e Comunicagao” do tedrico Roman Jakobson, onde é identificado nas
campanhas quais funcdes foram aplicadas.

Fez-se necessario identificar as pecas publicitdrias, entre cartazes e videos,
publicadas pela marca a partir do ano de 1976, ano em que foi localizada a peca mais
antiga da marca disponivel na internet até o ano de 2019, totalizando 97 campanhas.
Para a escolha das pegas que seriam analisadas posteriormente, realizou-se uma analise
superficial das 97 campanhas para identificacdo de alguma alteracdo na linguagem das
mesmas que justificasse uma andlise aprofundada.
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A televisdo foi o maior meio de comunicac¢do utilizado pelas marcas durante
muitos anos, até o surgimento e massificacdo do uso da internet, permitindo um novo
meio de comunicacdo visual. Atualmente a internet é crucial para a comunicacao
publicitaria, pois possibilita o alcance do publico-alvo de forma segmentada conforme
o interesse individual de cada consumidor.

Sendo assim, algumas pecas selecionadas para analise foram veiculadas no
meio televisivo, visto que no periodo em que foram divulgadas, esse era o meio visual
disponivel. E as pecas mais recentes selecionadas, foram veiculadas na internet, pois é
um dos meios mais utilizados e mais acessiveis para as marcas atualmente.

Para o corpus desse estudo, foram selecionados os seguintes videos: Alegria do
Brasil do ano de 1997, visto que desde o ano de 1976 até a data da respectiva peca,
a marca possuia uma linguagem semelhante, onde o foco principal era o produto,
bares e cartazes, além disso ndo foram localizados conteudos audiovisuais anteriores
a data da peca selecionada, limitando a escolha da mesma. Dona Carminha do ano de
2001, esta peca foi selecionada pois identificou-se a primeira mudanca na linguagem
comparada aos anos anteriores ao langamento dela, a partir dessa campanha, a mulher
estd presente nas publicidades de forma sensualizada. Skolors de 2017, selecionada
por apresentar uma mudanca de linguagem onde a marca deixou de utilizar a mulher
como objeto para a venda do produto e passou a abordar assuntos de diversidade de
género, racial etc, visto que nos anos anteriores a peca, ndo hd nenhuma campanha da
marca que trate da inclusdo racial. Puro Malte Skol no Churras de 2019, a campanha
selecionada possui uma linguagem publicitaria e visual diferente de todo seu histérico,
nela a mulher ndo é mais objetificada e ndo possui os “padrdes” estipulados pelas
grandes midias, ou seja, a mulher é representada de forma auténtica e identifica-se a
guebra de estereétipos.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

3.1 ANALISE VIDEO PUBLICITARIO ALEGREDIA DO BRASIL DE 1997

O video a ser analisado foi veiculado em redes televisivas, no ano de 1997. Ele
aborda de forma comparativa sobre como se comporta a cerveja Skol ao ser ingerida
por alguém e como se comporta a dos concorrentes.

O conceito da propaganda estd estruturado em exibir pessoas no bar, apds um
dia de trabalho ou em um momento de diversdo e descontracdo, onde ao consumir a
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cerveja Skol a pessoa sente-se bem e leve. E ao consumir a uma cerveja de outra marca,
a pessoa sente-se estufada. Transcrevendo um trecho do video: “...agora é com vocé
amigo. [trilha sonora] da pra ver ja no ‘aaah’, porque eu vim aqui tom... ‘aah’, Skol desce
mais redondo e ndo faz ‘uuh’...”.

FIGURA 1 — Skol Raio X

FONTE: Alexandre (2014)

Ao analisar-se o conteido mencionado acima, pode-se identificar a utilizacdo
da funcdo referencial, quando o narrador informa como a cerveja se comporta ao
ingeri-la. A funcdo conativa no emprego da frase: “agora é com vocé amigo”. E Na
trilha sonora do video, nas imagens de pessoas e no slogan: “Alegria do Brasil”,
apresenta-se a funcdo poética, que possui o objetivo de agradar seu receptor, de

forma sensorial, visual e textual.

Ao analisar o discurso dessa campanha identificou-se como nivel fundamental:
a cerveja que desce quadrada, que ndo possui qualidade, ndo é saborosa e aparenta
ma digestdo pelo personagem e a cerveja que desce redondo sendo da marca Skol,
gue possui qualidade, é refrescante e faz o personagem sentir-se bem.

E utilizado no discurso também como gerador de sentido os niveis narrativos do

discurso, sendo elas:
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¢ Manipulagdo: ao mostrar a cerveja e o prazer que ela desperta em quem esta

ingerindo-a, desperta no receptor o desejo de consumi-la.

e Competéncia: “agora é com vocé amigo” é expresso que ele possui o poder
de escolha, visto que foi apresentado de forma “grafica” os beneficios da

cerveja Skol.
e Performance: os personagens consomem a cerveja da marca Skol.

e Sancdo: nesta narrativa o consumidor da cerveja concorrente é punido,
recompensa negativa, ja o que consome a cerveja Skol é recompensado

positivamente.

E por fim o nivel discursivo onde ha a utilizacdo de um narrador para explicar
a cena, em primeira pessoa. Pessoas no bar bebendo cerveja, determinando o
espaco e o tempo do discurso, sendo ele cronoldgico, pois os acontecimentos

acontecem linearmente.

Nessa pecga, pode-se detectar uma linguagem de convencimento, onde
utiliza-se da comparacdo e inducdo de escolha, ao trazer elementos visuais e
narrativos para gerar identificacdo do receptor com o discurso. O esteredtipo
identificado é o do homem gala e bonito, relacionado aos que consomem a cerveja
Skol, visto que o homem que consome a cerveja do concorrente ndao possui os
mesmos padrdes estéticos de beleza.

Tendo apresentado como motivos de consumo os tipos: recompensa particular

e masculinidade.

3.2 ANALISE VIDEO PUBLICITARIO DONA CARMINHA DE 2001/1

Esta campanha aborda que sé é possivel ver um mundo redondo, ou seja,

identificar todas as formas redondas ao ingerir regularmente a cerveja Skol.

A cena acontece em uma loja de 6culos, onde o oftalmologista estd fazendo
um teste de visdo no cliente, pois 0o mesmo apresenta problemas em enxergar as
formas redondas. No decorrer do teste, o oftalmologista chama sua funcionaria,
“Dona Carminha” e pede para que ela exiba seus seios, dizendo que é pelo bem
da ciéncia, para averiguar se de fato o cliente ndo estd enxergando as formas
redondas. Apds, o cliente beba um copo da cerveja Skol e passa a enxergar as

formas corretamente.
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FIGURA 2 — Skol Dona Carminha

FONTE: Schummaskol (2007)

Identificou-se a aplicagdo da funcdo de linguagem conativa quando o oftalmologista
solicita: “Dona Carminha, por favor, mostre os seios”. E a fung¢do poética, na trilha sonora
onde a palavra “redondo” é empregada varias vezes, a fim de fixar a informacao.

Como nivel fundamental constatou-se que sé é possivel enxergar um mundo
redondo ao ingerir a cerveja Skol, pois ela possui qualidade e ao ingerir a cerveja
de outras marcas o consumidor ndo consegue enxergar o mundo corretamente,
representado pela forma quadrada.

As narrativas utilizadas nesse video, sdo:
e Manipulagdo: observou-se essa narrativa no trecho “Ok, beba essa Skol”.

e Competéncia: é necessdrio consumir a cerveja Skol para poder enxergar a
forma redonda.

e Performance: ao ingerir a cerveja, recupera-se a visao das formas redondas.
e Sancdo: apods ingeri-la recupera-se a visdo correta das formas redondas.

O nivel discursivo, é identificado pela utilizagdo em primeira pessoa na conversa
entre os personagens. Os locais apresentados sdo a loja de 6culos e o bar, determinando
a espacializagdo. O tempo é cronoldgico, visto que o discurso possui linearidade.
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Percebe-se a utilizacdo do esteredtipo da mulher perfeita e mulher objeto, onde

ela possui corpo magro e seios grandes.

Os motivos de consumos presentes na campanha, sdo: a aceitagao social, ao ndo
enxergar as formas redondas o personagem se difere das pessoas de seu grupo social.
A sexualidade, ao ser exposto os seios da personagem e pela representacao dos seios

com as maos pelo personagem.

3.3 ANALISE VIDEO PUBLICITARIO DONA CARMINHA DE 2001/2

Neste contelddo audiovisual que também faz parte da campanha anterior, o
mesmo cliente, retorna a loja de dculos dizendo que ainda ndo enxerga as formas. A
primeira pergunta realizada ao cliente é se ele ingeriu a cerveja Skol e 0 mesmo responde
gue sim. Os testes sdo refeitos. E o diagnostico permanece o mesmo, pois o cliente estd
enxergando corretamente. O cliente questiona aonde estd “Dona Carminha”, porém
ela esta de férias e é substituida por “Dona Lulu”. O paciente desiste do teste ao vé-la

e menciona que estd tudo redondo.

FIGURA 3 — Skol Dona Carminha 2

FONTE: Schummaskol (2007)

FAE Centro Universitario | Nucleo de Pesquisa Académica - NPA



Permanece a utilizacdo da fungdo conativa e poética como forma de convencimento

ao receptor.

O nivel fundamental desse segundo video é em relacdo ao cliente dizer que nao
enxerga as formas redondas para poder rever os seios de Dona Carminha, porém o
mesmo decepciona-se ao ver Dona Lulu, que ndo possui os padrdes de estéticos da

personagem da campanha anterior.
Identificou-se as seguintes narrativas:
e Manipulacdo: é apresentada no pergunta: “O Sr. toma Skol, ndo toma?”.
e Competéncia: precisava-se confirmar se o cliente bebia regularmente a cerveja.

e Performance: ao ingerir regularmente a cerveja Skol, ele permaneceria

enxergando as formas redondas.

e Sancdo: poder enxergar os seios de “Dona Carminha”, porém a recompensa

é negativa, visto que a mesma ndo estd disponivel.

O nivel discursivo permanece o mesmo da campanha anterior. Os estereétipos
se repetem, e inclui-se o esteredtipo da mulher gorda, que é rejeitada pelo cliente por

ndo apresentar o fisico desejado por ele.

Os motivos de consumo identificados, além dos mencionados na analise
anterior, sdao o da masculinidade e afirmac¢ao do eu, onde o homem retorna
somente para ver os seios de Dona Carminha para que assim afirme sua

masculinidade e individualidade.

Em ambas as pecas da campanha “Dona Carminha”, podemos identificar a
persuasao ao afirmar-se que a cerveja Skol é o “remédio” para a visdo, e ao apresentar
a mulher de forma seminua, incentiva o consumo da cerveja como um aspecto de

afirmacdo da virilidade.

3.4 ANALISE VIDEO PUBLICITARIO SKOLORS DE 2017

Esta campanha aborda sobre a pluralidade das pessoas, principalmente a
diversidade racial, onde varias pessoas de todos os tons de pele estdo lada a lado,
movimentando-se. Durante o video ndo possui locugdo verbal escrita ou auditiva, ha
somente uma trilha sonora, com a letra: “Cor, colore, colorido” em um ritmo animado,
sendo uma mistura forrd, axé e musica afro. Apresentando a colecdo limitada das

cervejas Skol com latas nas cores da pele brasileira.
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FIGURA 4 — Skolors
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FONTE: Publicoffee Comerciais (2017)

Observou-se a utilizacdo da fungao referencial no discurso visual ao apresentar
diversos tons de peles. A funcdo emotiva, ao despertar identificacdo dos receptores
com os personagens apresentado. A funcdo poética, sendo a principal utilizada,
pois apresenta uma selegdo de cores, sons, formas, ritmos e palavras. Constata-se
também a utilizacdo da func¢do conativa no fim do video, na frase “Skol, redondo é
sair do seu quadrado”.

Ao analisar o discurso da campanha identificou-se como nivel fundamental, ndo
explicito em texto, mas sim de um contexto histérico cultural em relacdo ao preconceito
versus a diversidade racial. Essa campanha estd fundamentada em mostrar os diversos
tons de pele e diferengas de corpos.

Neste video foram identificadas as seguintes narrativas:

e Manipulacdo: quando as latas sdo apresentadas geladas e em varias cores.

Competéncia: qualquer pessoa que possua os tons de pele apresentados na

lata podera adquiri-la.

Performance: alguns personagens ingerem a bebida durante o video.
¢ Sancdo: nessa campanha a recompensa é a representacao da cor da pele na lata.

O nivel discursivo apresenta uma frase em primeira pessoa do plural com
mensagem principal: “uma edicdo especial de latas nas cores da nossa pele”. O tempo
do discurso é atemporal, pois ndo apresenta ordem dos acontecimentos.
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Identifica-se na campanha uma quebra nos padrdes dos esteredtipos da marca,
pois a mulher ndo é exibida de forma sexualizada e o homem ndo possui o papel
principal, como anteriormente.

Os motivos de consumo identificados na campanha sdo: conexdao com o mundo
e moralidade, visto que para sentirem-se parte do mundo e para afirmar seus valores,
os consumidores vao comprar a lata com sua cor de pele ou qualquer outra cor como
forma de apoio a diversidade.

Nesta campanha podemos identificar um discurso que apresenta uma mudanca
na linguagem da marca, ao comparar-se com as analises apresentadas anteriormente.
Por meio de uma linguagem inclusiva, a marca propde o movimento, a danga, os
diferentes tons de pele e portes fisicos, onde ndo ha a representacdo de corpos
musculosos e “sarados”.

3.5 ANALISE VIDEO PUBLICITARIO SKOL PURO MALTE DE 2019

Esta campanha veiculada em redes televisivas e sociais no ano de 2019, possui
como foco abordar como seria se a Skol langasse uma cerveja Puro Malte, onde traz a
afirmacdo de que seria a Unica puro malte redonda do Brasil. O conteuddo audiovisual
se passa em uma festa de churrasco com os amigos, onde ha pessoas diversas.

FIGURA 5 — Puro Malte Skol no churras
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FONTE: Santana (2019)

Constata-se a utilizacdo das funcdes de linguagem referencial, no trecho: “Ja
pensou se a Skol langasse uma puro malte?” e pela demonstragao do produto e seus
beneficios. A funcdo conativa quando é informado que nao serd langado a cerveja puro
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malte. E a fungdo poética, na repeticdo do nome do produto “puro malte” auxiliando
a fixacdo da mensagem.

Identificou-se como nivel fundamental a relagdo entre a verdade versus a mentira,
abordando de forma subjetiva a critica as fake news e de forma comica a forma com
gue aborda o “ndao” langamento da nova cerveja.

Analisando as narrativas presentes neste contetddo temos:

e Manipulacdo: as pessoas irdo amar a cerveja pois ela é leve e perfeita para
os churrascos.

e Competéncia: as pessoas s poderdo se sentir leves se tomarem a puro malte,
que “ndo sera lancada”.

e Performance: ao ingeri-la as pessoas sentiram-se leves e aproveitaram a festa.
e Sancdo: poder consumir a cerveja puro malte, quando for lancada.

O nivel discursivo é destacado pela utilizacdo de um narrador em terceira pessoa.
As cenas rotineiras delimitando o espaco do discurso. Nao ha delimitacdo do tempo
no discurso.

Nao foram identificados os esteredtipos mais comuns na publicidade em geral.
Percebe-se um cuidado de nao reproduzir ideias relacionadas a algum preconceito,
mas sim a intencdo de criar esteredtipos positivos.

O motivo de consumo na peca é o recompensa particular, visto que a cerveja é
uma étima opgdo para recompensar-se em festas e churrascos.

Pode-se constatar que a marca utilizou de recursos discursivos e visuais para
despertar o interesse e convencer seu receptor a experimentar a nova cerveja, levando-o
a entender que a cerveja ndo serd langada, porém isto € uma mentira e ela seré langada. E
possivel afirmar a mudanca de linguagem da marca em relagao a forma com que promove
seus produtos. Na campanha analisada, novamente, a mulher ndo foi apresentada de
forma sensualizada e sexualizada, o homem ndo é o personagem principal.

CONSIDERAGOES FINAIS

Algumas teorias da lingua portuguesa sempre estiveram presentes na publicidade,
visto que ela guia tudo aquilo que é escrito ou falado e é claro que as campanhas
publicitarias precisam estar fundamentadas nessas teorias. Nesse estudo, a teoria de
analise do discurso foi utilizada para facilitar a compreensao da alteragdo de linguagem
da marca Skol.
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Dito isso, pode-se concluir com este estudo que até o ano de 1997, a Skol utilizava
uma linguagem publicitaria voltada ao dia a dia de seu publico-alvo, onde seu produto
era exposto em situagdes rotineiras, como um bar, tendo como publico-alvo o homem,
conforme apresentado na andlise da campanha “Alegria do Brasil”. No ano seguinte, a
marca passou a se posicionar como “a cerveja que desce redondo”.

Juntamente com esta mudanca de posicionamento a marca passou a utilizar
a mulher frequentemente em suas publicidades, conforme elucidado na andlise da
campanha “Dona Caminha”, onde ela era apresentada de forma sexualizada, como um
objeto de exame ocular para os clientes que compareciam a loja, estando disponivel para
satisfazer as necessidades do homem, servindo-o quando requisitada ou até mesmo
como forma de troféu pessoal.

Porém a partir do ano de 2013 a marca Skol precisou alterar sua linguagem
publicitdria quando percebeu que seu consumidor também estava mudando, além de
que suas campanhas mantiveram a mesma linguagem por um longo periodo, ndo se
atualizando conforme os anos passavam. Ela passou a tratar sobre a inclusdo de género,
onde a mulher deixa de ser o centro da mensagem da campanha e ndo é utilizada como
forma de convencimento ao consumo do produto.

Na analise realizada da campanha Skolors, peca escolhida para retratar esse
periodo de mudanga, pode-se concluir que a marca passou a utilizar uma linguagem
voltada a inclusdo racial e ndo utiliza das normas e esteredtipos de beleza. Tais
esteredtipos foram utilizados inUmeras vezes pela marca e pelo mercado de cervejas
no Brasil como forma de expor seu produto.

Pode-se reforcar que a marca persiste na mudanca de linguagem publicitdria por
ndo abordar os esteredtipos em suas campanhas, conforme apresentado na andlise
da campanha Skol Puro Malte, visto que é apresentado situagdes do cotidiano, onde
as mulheres ndo sdao mais exibidas de forma sensual e o homem nao é o personagem
principal, ndo ha distin¢do de idades, géneros, cores e portes fisicos.

As pecas apresentaram as fun¢Ges conativa e poética frequentemente nas
campanhas analisadas, a fim de convencer o consumidor sobre a mensagem transmitida
e consequentemente o induzir a compra do produto, utilizando-se de recursos sonoros
e frases repetitivas para penetrar na mente de seu publico.

Os niveis de geracdo de sentido do discurso foram utilizados em todas as
campanhas da marca, a fim de delinear uma narrativa que possuisse condicdo de
manipular e convencer a compra, voltados a conquistas e recompensas pessoais aqueles
que consomem a cerveja Skol.

Dessa forma, pode-se concluir com esse estudo, conforme problema apresentado,
que a marca mudou sua linguagem publicitaria com o passar dos anos, atrelada
também a mudanca do comportamento do consumidor, que com o passar do tempo
foi influenciado fortemente pelo advento da internet.
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