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Resumo: Historicamente, a publicidade de cerveja tem explorado de forma
estereotipada o corpo feminino e ignorando etnias, cores e formas fora do
padrao hegemonico. Porém, estd em curso um movimento de buscar uma
ressignificagao dos corpos como estratégias publicitdrias. O artigo explora o
uso de comentarios na plataforma Facebook como insumos para investigagao
de contexto interpretativo previsto e reapropriado por enunciadores
corporativos pautados pelo dialogismo pressuposto nas midias sociais.
Como estudo de caso, cruzamos o debate discursivo quanto a representagao
dos corpos na publicidade através da tentativa de reposicionamento do
imagindrio em torno das campanhas da Skol: Reposter e Skolors. A partir da
extragédo de dados (37 mil comentérios e 17 mil respostas, assim como suas
métricas) em postagens de campanha na pagina oficial da marca, o texto
se debruga sobre os comentérios de maior repercussao e as decorrentes
respostas para discorrer sobre as taticas discursivas da empresa. O estudo
também sublinha como o ambiente on line propicia elementos para ser
explorado tanto comercialmente quanto nas pesquisas académicas no
ambito da Comunicagéo, trazendo insumos contextuais para a interpretagao
de sinais explicitos de recepgao do publico.

Palavras-chave: Anélise do discurso. Dialogismo. Midias sociais. Skol.
Facebook.

Abstract: Diversity of bodies in advertising: the interpretive context in the
Skolors and Reposter advertising campaigns of Skol on Facebook. Historically,
beer advertising has stereotyped the female body and ignored ethnicities,
colors, and forms outside the hegemonic standards. However, a movement
is underway to seek a re-signification of bodies as advertising strategies. The
article explores the use of comments on the Facebook platform as inputs
for investigation of the interpretive context predicted and reappropriated by
corporate enunciators, based on the presupposed social media dialogism.
As a case study, we reference the issue about the representation of bodies
in advertising through the attempt to rebrand the imagery around the
campaigns of Skol: “Reposter” and “Skolors”. By extracting some data (37
thousand comments and 17 thousand responses, as well as its metrics) from
Facebook posts on the official website of the brand, the article focuses on
the comments of greater repercussion and the resulting answers to think
about the discursive tactics of the company. The study also underlines how
the online environment provides elements to be explored both commercially
and in academic research within the scope of the Communication, bringing
contextual inputs to the interpretation of explicit signals of public reception.

Keywords: Discourse analysis. Dialogism. Social media. Skol. Facebook.
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1. Os corpos na publicidade de cerveja

O uso simbolico dos corpos ¢ um dos temas mais relevantes para a analise do discurso
na publicidade, explorado com frequéncia em investigagdes académicas. Como aponta Hoff
(2016), “os regimes de visibilidade tém historicidade e sua manifesta¢do se realiza por meio
dos fluxos comunicacionais que convocam para a biossocialidade e engendram processos de
subjetivacao” (p. 37).

A historicidade da visibilidade dos corpos na publicidade se expressa na relagdo com
configuracdes hegemonicas de discursos em suas manifestagdes explicitas de imaginarios ou
no desenho das hierarquias de voz, como os enunciados que eliminam a agéncia da modelo
humana em representacdo nos anincios. Em levantamento histérico de campanhas da marca
Skol, a mais consumida no pais, Zamboni (2013) conclui: “a razio de existir desse corpo esta
no olhar de outrem. Nao é um corpo que constrdi a subjetividade e a identidade do seu sujeito.
E um corpo sem sujeito, que se aceita servilmente para o outro” (p. 88).

Neste panorama, causou relativa surpresa o langamento recente de campanhas da marca
que ressignificam a relagdo da marca e seus antincios publicitarios com os corpos selecionados,
exibidos ou mesmo apresentados como enunciadores dos discursos: as campanhas Reposter €
Skolors geraram amplo debate online nas midias sociais e em veiculos especializados.

Marca de cerveja mais consumida do Brasil, a Skol produziu abundante e caricato acervo
publicitario de exploragdo do corpo feminino como objeto. Diversas campanhas entraram para
a historia da comunicagdo como representacdes materiais de um olhar masculino que vé a
mulher como objeto com aproximagdo metonimica (VERON, 2005) literal a um produto. As
logicas de consumo da bebida e do corpo sdo aproximadas através de um humor explicito nas
campanhas ou, mesmo, na nomeagdo de produtos. O jogo de palavras com o adjetivo boa,
também usado para se referir a corpos sensuais, esteve presente em campanhas da Antarctica.
Menos sutis, as marcas Devassa e Proibida foram efetivamente langadas em 2010 e 2011 ao
mercado com campanhas ligando os adjetivos-marca as mulheres representadas. Para Reijane
Silva, o “processo de dilui¢cdo do corpo da mulher em produto produz a mulher-cerveja. Essa
alquimia engendrada pela linguagem publicitaria resulta na simbiose loira e cerveja clara e
mulata e cerveja escura” (SILVA, 2008, p. 180).

Retornando o foco a Skol, slogans e chamadas em torno do conceito de: desce redondo;
e variagdes posteriores como: ta redondo; e: porque redondo ¢ rir da vida; foram utilizados
como discursos prescritivos de lazer e consumo ligando o produto as conquistas amorosas ou

sexuais, com frequentes recursos e aproximagdes ao voyeurismo ou mesmo abuso sexual.
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Figura 1: Anuncio publicitario Skol

Fonte: arquivo dos autores.

A peca reproduzida na Figura 1 faz parte de uma campanha que refor¢a o conceito de um
estilo de vida, pensamento e postura sobre as mulheres de quem bebe Skol, a partir de variagdes
do enunciado: se o cara que inventou o bebedouro bebesse Skol, ele seria assim. Trata-se de um
discurso publicitario “construido sob a dtica de um olhar masculino hegemonico, ou seja, um
jeito de ser homem, de ser mulher e de se relacionar” (OLIVEIRA, 2015, p. 138). Varia¢des
absurdas de objetos e locais como bebedouro, provador de roupas ou controle remoto engendram
universos possiveis de intensificagdo de um olhar masculino sobre o corpo objetificado da
mulher.

Com essas e outras campanhas, a Skol tornou-se exemplo recorrente da publicidade
machista de cerveja, endere¢gada como objeto de discursos reflexivos ndo s6 no ambiente
académico, mas também em meios ativistas, politicos ou mesmo entre o senso comum. Na
segunda década do século XXI, entretanto, os avangos e motivacdes das minorias politicas,
inclusive impulsionadas pela comunicagdo online distribuida, passaram a mudar este cenario.

Iniciativas criticas e publicas sobre a presenca, auséncia e modos de representacdo do
corpo diferente quanto a raca e etnia, sobretudo o corpo negro na publicidade, também se
intensificam através da facilidade da quantificagdo. Em levantamento de anuncios entre 1985
e 2005, Martins (2009) observou um corpus de 1158 anuncios e identificou que a porcentagem
de anuncios com negros cresceu de 3% a 13%, niamero ainda muito longe de representar a
populacdo brasileira.

Os ultimos anos viram estes modelos de afericdo de representatividade racial na
publicidade serem impulsionados pela facilidade de busca, coleta e armazenamento promovida
pela comunicacao digital. Tais avangos e contextos socioecondmicos permitiram que o debate
sobre representatividades raciais na comunicagao e publicidade extrapole com mais frequéncia
o ambito académico ou ativista, sendo apropriado por viés mercadologico. A ONG 65|10, em
parceria com a CatsuStreet, produziu estudo sobre a representagdo de mulheres em postagens

das 10 maiores marcas brasileiras no Facebook, medindo que: as mulheres tém metade do
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protagonismo dos homens nas publicacdes; apenas 26% das pessoas representadas sdo negras
ou pardas (contra 53% da populacdo brasileira). Mesmo algumas agéncias de publicidade,
como podemos ver no estudo realizado pela agéncia Heads, em parceria com a ONU Mulheres,
identificaram que apenas 24% dos comerciais com protagonistas criangas ou casais eram negros
ou pardos (MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DE SAO PAULO, 2017). A iniciativa da
ONU estd em consonancia ao Capitulo VI da Lei 12.288 — Estatuto da Igualdade Racial — de
2010, que estabelece a participagdo proporcional da populacdo negra em pecas publicitarias
governamentais.

Estes indices na publicidade, sobretudo quando falamos de bens de consumo rapidos
e acessiveis para maior parte da populagdo, corroboram a constatacdo que existe na midia
hegemdnica um “refor¢o da branquitude normativa, na elei¢ao do paradigma estético e formal
branco como referencial, sendo os demais que se afastam dele desviantes” (OLIVEIRA, 2011,
p. 34).

Além da influéncia de indicadores econdmicos gerais (relacionados a toda sociedade)
e dos indicadores financeiros internos (resultados da Skol, Ambev e suas marcas), entra em
jogo, no ambiente discursivo publicitirio, como a internet ¢ caracterizada pela intensificacao
da liberagdo do polo da emissdo diagnosticado por Lemos (2003), que gera dinamicas de
marketing boca a boca (GABRIEL, 2010) ou retaliagdo do consumidor (ALBUQUERQUE
et al., 2011). Tais fatos tém gerado as organizagdes necessidades de reinvengdo, sobretudo,
na relagdo com o panorama diverso de vozes que emergem e exigem respeito e visibilidade

enquanto consumidoras e cidadas.
2. Skol: novas producoes de subjetividade?

Duas campanhas veiculadas pela Skol geraram grande debate no inicio de 2017. A
campanha Reposter, lancada em marco de 2017, comeca com a exibi¢do de antigos antincios da
marca, com o seguinte texto narrado em off: “Essas imagens fazem parte do nosso passado. O
mundo evoluiu e a Skol também. E isso ndo nos representa mais” (SKOL, 2017a). As imagens
neste trecho sdo compostas de recortes de cartazes e antincios como o da campanha citada
anteriormente, nos quais o corpo feminino € apresentado como objeto.

A partir deste momento, um cartaz ¢ rasgado abrindo espago para mostrar o processo
de produgdo de seis ilustradoras que se tornam as enunciadoras ao contar, enquanto desenham,
como criaram cartazes criativos para ‘“‘desconstruir estereotipos, preconceitos” (ibidem)
presentes anteriormente. O comercial quebra os esteredtipos anteriormente explorados e cria
uma nova cenografia (MAINGUENEAU, 2008), fazendo emergir uma enunciagdo como seu
dispositivo de fala. Ao centralizar a mulher como centro da peca, como agente do trabalho de
criagdo publicitaria e ndo mais como objeto do comercial, o anunciante marca sua posicao.

O ethos, portanto, ¢ parte constituinte da cena de enunciagdo. Por meio da cenografia

se instaura a figura do enunciador e do seu co-enunciador. O enunciador, ora representado
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pela marca, constitui-se com o ethos do fiador, na medida em que se coloca como aquele
que reconhece o valor da mulher na sociedade e reconhece também seus proprios erros. Do
outro lado do processo, o co-enunciador, possivel consumidor da marca, ¢ representado como
aquele que valoriza esse papel do enunciador, do anunciante. Sdo valores partilhados pela
sociedade contemporanea, responsavel por construir o auditorio e buscar sua adesao as ideias
desenvolvidas.

O enunciador no contexto publicitario possui uma posicao privilegiada em relagdo ao
seu interlocutor e tem a garantia do poder de fala, de tomar a palavra e de instaurar a imagem
que faz do outro. Na busca pela incorporacio (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004,
p. 272), o publicitario seleciona os modelos que ddo corpo e voz ao ethos, que representam
as ideias que devem ser representadas naquele contexto. Dessa forma, o publico recebe como
verossimil a construcdo publicitaria e tende a incorpora-la ao seu universo ou inversamente,

tende a questiona-la, como podemos perceber nas redes sociais na internet.

Figura 2: Frames do filme Repost.

Fonte: arquivo dos autores.

No més seguinte foi ao ar a campanha Skolors, langada em 4 de abril. O video principal
da campanha explica a edicao limitada das latas da cerveja, que buscam representar “as cores
de nossa pele” (SKOL, 2017b). Na descri¢do da campanha no video do YouTube fica clara a
dupla de enunciadores: Skol + MOOC apresentam: Skolors (ibidem). Aqui a participagdo de

um coletivo de criativos negros ¢ usada também para dar autoridade e lugar de fala a produgao.
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Figura 3: Frames do filme Skolors.

Fonte: arquivo dos autores.

Ao longo do video, mais de uma duzia de atores de diferentes tons de peles e cabelos
dangam e interagem ao som de musica, enquanto alguns consomem a cerveja em suas latas
especiais. Outro lettering durante o video traz a mensagem: “Uma edigdo especial de latas nas
cores de nossa pele” (SKOL, 2017b) e o encerramento repete “Redondo ¢ sair do seu quadrado”
(ibidem), seguido de informagdes sobre o endereco do site onde € possivel encomendar o pack
de latas especiais.

Entender a emergéncia destas campanhas envolve compreender o contexto social,
tecnologico e econdmico do pais. Os movimentos de consumo consciente ligados a
representatividade crescem em todo o mundo e minorias politicas como mulheres e negros
crescentemente pautam seu consumo ligado ao respeito a diversidade. Entende-se que podem
ser produzidos “novos modos de producdao de subjetividade para os grupos populacionais
brasileiros historicamente invisibilizados nas cenas midiatica e politica” (HOFF, 2016, p. 31)
através de ativismo de consumo de produtos ou de comunicagao.

Neste contexto, também surgem possibilidades de produgdo e circulacao segmentada
de mensagens, como as vistas acima, que recebem feedback e compartilhamento em tempo
real (JENKINS; FORD; GREEN, 2013). Especificamente em plataformas de midias sociais
como Facebook, a reagdo de consumidores através de interagcdes simples (como likes, reacdes
e compartilhamentos) ou comentarios e conversagoes elaboradas, se insere no rol de metas
e métricas consideradas, durante o processo de planejamento de campanhas, conteudos e

mensagens publicitarias.
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3. Midias sociais como ambiente publicitario aberto ao dialogismo: comentarios nas pos-
tagens das campanhas no Facebook

Com quase 2 bilhdes de usuarios no mundo e usado por mais de 83% dos brasileiros
com acesso a internet (BRASIL, 2014), o Facebook tornou-se um dos principais ambientes de
atuagdo de organizagdes comerciais. Através da publicagdo constante de conteudo em formatos
textuais, sonoros, imagéticos e audiovisuais, as empresas € agéncias procuram gerar impacto
em lembranga de marca, participacdo do consumidor e receita direta ou indireta. Do ponto de

vista das affordances, estes ambientes podem ser definidos como:

Plataformas de comunicagido em rede na qual os participantes: 1) t€ém perfis unicamente
identificaveis que consistem de contetido adicionado pelos usudrios, sistema e/ou
outros; 2) podem publicamente articular conexdes que podem ser vistas e cruzadas
por outros; e 3) podem consumir, produzir e/ou interagir com fluxos de conteudo
gerado pelo usuario disponibilizados por suas conexdes no sitel (ELLISON; BOYD,
2013, p. 151).

Para concorrer com a interagdo social cotidiana entre os usuarios das plataformas,
as empresas buscam produzir continuamente conteido que gere envolvimento e interacao.
Ao longo dos ultimos anos, as plataformas de midias sociais tornam-se locais apropriados e
reapropriados constantemente nas relagdes de forcas entre usos € comportamentos emergentes
(FRAGOSO, 2006) ou possibilidades incorporadas e customizadas para o uso comercial. A
pagina da Skol no Facebook possui mais de 12 milhdes de fas e é gerenciada pela empresa e
suas agéncias para publicacdo de conteudo especifico para a plataforma, replicacdo de videos
e pecas veiculadas em outros meios, aplicativos e troca de comentérios com os participantes.

Nos ambientes de divulgacao das mensagens publicitarias nos ambientes digitais — como
Facebook e YouTube —, estes comentarios podem ser visualizados em proximidade ao conteudo
veiculado, permitindo que sejam encarados como indicadores do contexto interpretativo. Este
conceito ¢ empregado para se referir “aos amplos parametros de interacdo, tais como, onde e
quando ela tem lugar, ¢ a quem a pessoa estd falando ou escrevendo” tanto quanto para “atingir
caracteristicas mais sutis da interagdo” (GILL, 2012, p. 249).

Podemos, entdo, ver a unidade discursiva, o video publicitario, dentro de outra unidade
sociotecnologica que capacita tanto: a) este discurso a ser veiculado para publicos especificos
pela corporagdo, através de segmentacdo de anuncios por caracteristicas demograficas,
comportamentais ¢ de consumo midiatico; b) quanto reapropriagdo emergente, pelos usuarios,
do conteudo ao ser comentado e compartilhado entre suas redes sociais. Aqui o dialogismo
proprio das redes sociais digitais (GONCALVES; SILVA, 2014) complexifica a relacdo emissao-
recepgdo que crescentemente € prevista pelos emissores de discurso publicitario, como veremos
na andlise a seguir, e propomos que deve ser considerada nas investigacdes.

Neste sentido, ¢ possivel direcionar o armazenamento e a disponibilidade indicadores

1 Tradugdo nossa.
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das plataformas para expandir a analise do locus de circulagdo das mensagens para analise do
discurso nas midias sociais, buscando usar os indicios digitais para entender fendmenos da
sociedade (ROGERS, 2013). A observagdo critica das plataformas, seus aspectos técnicos e
metrificacdo da comunicacdo humana ¢ um recurso para reapropriar as proprias tecnologias
persuasivas da plataforma, que monetizam a interacdo, em instrumento de pesquisa. Busca-se
usar indiretamente os recursos de visibilidade, exposicdo e troca quantificada de afetos — como
likes, reagoes e afins.

Estes recursos tornam “possivel a estes algoritmos [das plataformas] identificar, no total
de usuarios de redes sociais digitais, aqueles que seriam os detentores de uma opinido mais
influente” (NASCIMENTO, 2016, p. 237) e trazem ao analista do discurso uma ferramenta
heuristica para prover a analise de camadas de efeitos esperados, previstos ou desejados pelos
emissores. No caso do enunciador corporativo em questdo, a Skol, as réplicas a comentarios, seu
tom, concordancia, conflito ou mesmo auséncia sdo mecanismos de posicionamento e controle
frente a participacao da audiéncia.

Na pagina oficial da Skol no Facebook, o video Reposter (SKOL, 2017a) foi publicado
em uma postagem que soma mais de 20,8 mil comentarios originais e 10,4 mil respostas aos
comentarios. Destes, mais de 500 realizados pela propria pagina da Skol, sendo os restantes de
usuarios comuns. A campanha Skolors, por sua vez, foi publicada em duas postagens —uma com
video horizontal (SKOL, 2017b) e outra vertical (SKOL, 2017c¢), para facilitar a visualizagdo —
que somam mais de 16,2 mil comentérios originais e 7 mil respostas. Entre estas, mais de 680
realizadas pela pagina da Skol.

Os dados foram extraidos com a ferramenta Netvizz?, desenvolvida por Bernhard
Rieder (2013). O sistema permite coletar dados de paginas, grupos e eventos no Facebook
como numero de /ikes, reacdes, comentarios e compartilhamentos das publicagdes; nimero
e direcdo das interacdes dos usudrios; URLs de cada unidade de contetido; link para imagens
compartilhadas; os proprios textos das postagens e comentarios além de outros. Ao decidirmos
coletar, para este estudo, também os comentarios realizados pelo publico engajado, aproximamo-
nos da tendéncia de agregar a pesquisa praticas de produzir “dados de observacao, ou seja,
dados que documentam o que as pessoas fazem ao invés do que elas dizem que fazem, sem ter
que manipular o comportamento manualmente’ (RIEDER, 2013, p. 2), facilitado pelos meios
digitais de comunicagdo cotidiana.

A Tabela 1 traz os dez comentérios mais curtidos por outros usuarios no Facebook em
reacdo ao video Reposter. Como podemos observar, as publicagdes com maior nivel de likes
recebidos tratam, sobretudo, de elogios ao video Reposter. Abundam elogios, marcadores
de surpresa (como as exclamacgdes) e referéncia a aplausos de modo textual ou iconico. O

",

comentario: “Parabéns, Skol! Ao invés de flores, deu respeito!”, curtido por mais de 15,6 mil

2 Dados coletados em 21 de julho de 2017.
3 “observational data, i.e. data that documents what people do rather than what they say they do,

without having to manually protocol behavior”
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pessoas, se distancia do segundo comentario mais curtido. A simplicidade da dicotomia flores-
respeito evoca a pratica comum de presentear mulheres com flores em comemoragdes ou dias
especiais, como o Dia Internacional da Mulher, cliché frequentemente citado em criticas a

linguagem publicitaria.
Tabela 1: Top 10 Comentarios - Repost.

Mensagem Likes

Parabéns, Skol! Ao invés de flores, deu respeito! 15686

Enquanto uns fazem uma cerveja para homem e outra para mulher, vem a Skol e mos- | 5832
tra como € que se faz. #TemMeuRespeito ja amava Skol, agora entdo...!
Parabéns SKOL! V¢s me fizeram dar o melhor like do dia! 4577
Higor, por isso que a gente tem que continuar lutando, pegando no pé, impondo res- | 4553

peito a sociedade. Ter resultados como esse ¢ incrivel. Né ndo, Bruna?

S6 ndo consegui ver direito as criagdes das artistas nesse video. Passou muito rapido. | 2726
Onde posso ver melhor?
ALO SECULO XXI, COMERCIAIS DE CERVEJA CHEGARAM AQUIIIIIIIII | 1824

Cara, campanha incrivel!!! amei!!! E exatamente isto... Feminismo ¢ mais do que | 1798
construgdo, ¢ desconstruir velhos conceitos, paradigmas, estruturas sociais. Vocés

acertaram e muito! Parabéns!!!!

Ja era fa da SKOL, depois destas campanhas virei fa numero 1!! Parabéns SKOL 1313

Esperamos que ndo seja apenas uma estratégia de mkt, mas sim seja algo genuino nos | 1272

idealizadores da campanha e que a empresa incentive agdes internas também!

Skol, skol... nem gosto de cerveja mas to amando essa nova fase de vocés! So posso | 1023

dizer obrigado!!!

Fonte: elaboragdo dos autores.

Em outros dois comentarios, a posi¢ao de ruptura quanto a posicionamentos passados ¢
sublinhada nos trechos: “Al6 século XXI, comerciais de cerveja chegaram aqui”, “desconstruir
velhos conceitos, paradigmas, estruturas sociais, ¢ “nova fase de vocés”. A marca, enquanto
enunciadora no Facebook, deixa explicito o discurso reflexivo sobre a pratica publicitaria,
esperando causar efeitos neste enquadramento.

Também se destacam comentaristas que marcam seus lugares enquanto nao-clientes,
mas ainda assim parabenizam a iniciativa da campanha. Em Reposter, o décimo comentario
mais curtido diz: “Skol, skol... nem gosto de cerveja, mas to amando essa nova fase de vocés!
So6 posso dizer obrigado!!!”, enquanto entre os comentarios no video da campanha Skolors
temos duas manifestacdes do tipo: “Demais! Nao bebo e nao gosto de cerveja, mas vendo isso
deu vontade de comprar sé pra colecionar” e “Skol mesmo eu que ndo bebo passei a curtir suas
propagandas”. Este tipo de engajamento de nao-clientes ganha mais vulto na internet, uma vez
que os algoritmos que controlam a visibilidade das mensagens medem indicadores e métricas
gerais sobre os canais. Os comentarios mais curtidos nas postagens com os videos da campanha

Skolors podem ser lidos na Tabela 2:

104 Triade, Sorocaba, SP,v. 5, n. 10, p. 95-112, dez. 2017



Tarcizio Silva
Elizabeth Moraes Gongalves

Tabela 2: Top 10 Comentarios - Skolors.

Mensagem Likes

Arrasou! Adorei ! Chega das mulheres peitudas nas campanhas! Essa ¢ a cara do Bra- 4294
sil de verdade!

2311
dessa vez.

tinha que ser a Skol, para criar uma propaganda tdo foda como essa . Maravilhada com 1105
o marketing

Demais! Nao bebo e ndo gosto de cerveja, mas vendo isso deu vontade de comprar s6 1046
pra colecionar hahahaha palmas!

Primeiro os cartazes das mulheres e agora isso. Vocés tdo muito de parabéns!!! Vem 96
ca me dar um abraco Skol !!!

KD as minas na praia? Com a poupa pra cima e tals? Comercial raiz, KD? Ficou muito
Nutella
Grande respeito por essa propaganda, lutando contra os preconceitos, e saindo daquele

906

padrdozinho ridiculo das propagandas de cerveja da mulher seminua oferecendo o 837
corpo junto com a cerveja.... Grande respeito aos publicitarios e também a equipe que

Muito melhor uma propaganda que promove respeito do que as “tipicas-propagan-
das-de-cerveja” que objetificam a figura da mulher. De verdade, grupo de marketing | 733
arrasou Carolina Sato Isabel Villas Boas

Que propaganda gente!!! Essa Skol esta demais! Essa equipe de marketing é de tirar
o chapéu, muito linda, a méisica é muito gostosa. E maravilhoso ver que que algumas
cabegas sairam de sua zona de conforto e resolveram criar de verdade, tentar o novo, | 638
propor uma discussdo de ideias na propaganda. Mais do que vender um produto, é

preciso sair da latinha. Parabéns Skol! Parabéns aos produtores.

Skol mesmo eu que ndo bebo passei a curtir suas propagandas. Vcs realmente sairam 607
do quadrado!

Fonte: elaboragdo dos autores.

Os dados levantados indicam que a saliéncia da questao da representatividade da mulher
estd em destaque mais premente do que a questdo racial. Nos comentdrios mais curtidos,
o histérico da marca e o cliché de mulher peituda sdo citados como reagdes aos videos da
campanha Skolors, mesmo sendo a questdo racial o cerne do video. O horizonte de expectativas
do publico quanto a tropos do segmento se faz presente também no inico comentario negativo
encontrado entre os mais curtidos. Ao dizer que “KD as minas na praia? Com a poupa pra cima
e tals? Comercial raiz, KD? Ficou muito Nutella”. O emissor desta mensagem, apesar de nao
dizer de forma explicita, parece perceber a mudanga de posicionamento da Skol e faz referéncia
a um meme em voga no periodo, que critica caracteristicas atuais de alguns fendmenos, objetos
ou pessoas (a fase Nutella) em contraposi¢ao ao que seria tradicional ¢ melhor, de raiz.

Também vale notar que o numero total de comentarios recebidos foi muito diferente.

Devido ao carater privado de parte das informagdes e estratégias, ndo ¢ possivel comparar
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de modo claro o aspecto quantitativo da diferenga. Entretanto, esta diferenca de volume de
comentarios pode ser um indicio de maior interesse do publico sobre a questdo da mulher
ou, ainda, ser fruto de diferentes vultos de investimento de exposicdo de midia paga, também
significante.

Ao contréario da campanha Reposter, os videos de Skolors ndo trazem o resgate historico
de representagdes do outro do ponto de vista da cor, raga ou etnia. A auséncia enquanto variavel

simbolica parece ndo ser suficientemente explicita em comparagdo a representacao:

a estereotipagdo/invisibilizagdo do negro ¢ comum nos espacos de representacio
simbodlica, os discursos sociais acabam ‘disciplinados’ de tal forma que ambos os
grupos sdo incapazes de perceber a si proprios de maneira diferente 2 comumente
apresentada (MARTINS, 2016, p. 58).

Condigdes sociais e econdomicas reforgam essa invisibilidade, intensificada devido a
propria sub-representacdo de profissionais negros em agéncias publicitarias (DOURADO;
BRAZOLI; ROCHA, 2015). Os sentidos e efeitos pretendidos ou indiretos da midia veiculada,
entdo, refletem de certo modo caracteristicas de seus enunciadores corporativos e individuais.
Como Veroén explica, ¢ preciso observar “em que medida o sentido que foi investido nesses
discursos remete a condi¢des determinadas de produgio” (VERON, 2005, p. 58).

O espaco de dialogismo para leitores ou consumidores de uma midia sempre existiu,
seja ao considerarmos as lutas discursivas inscritas na sociedade — o boca a boca — ou o proprio
meio, em locais como cartas do leitor quando tratamos de veiculos jornalisticos. E preciso
lembrar que a mensagem publicitaria de um determinado veiculo “pode atingir publicos nao
previstos, ou seja, ndo se tem precisdo quanto as condigdes de recep¢do de dada mensagem
publicitaria” (GONCALVES, 2016, p. 101), mas, quando falamos de midias sociais, tanto o
ethos do ambiente quanto a inexisténcia de limites para publicagdo ndo permitem ao enunciador
jornalistico ou publicitario fazer as vias de editor ou publicar apenas poucas das mensagens, sob
o risco de duras penas através de retaliagdo dos consumidores.

Ha diversos expedientes pelos quais as organizagdes ouvem os consumidores, € pesquisas
apontam que a cultura do ouvir (/istening culture) cresce nas organizagcdes (MACNARAMA,
2015), incluindo novos mecanismos como o monitoramento de midias sociais. Quando este
ouvir se torna novas mensagens, devemos seguir um programa o qual entende “compreender as
enunciagdes que sdo produzidas nas redes sociais digitais significa, buscar uma orientacdo em
relacdo a elas e encontrar o seu adequado lugar no contexto que lhe corresponde” (GONCALVES;
SILVA, 2014, p. 93).

No levantamento realizado, pudemos perceber selecdo de quais mensagens merecem
respostas — e quais merecem respostas padrdo ou respostas mais elaboradas —, variavel que pode
ser vista como traco marcante para pensarmos o dialogismo. Mensagens textuais e imagéticas
foram produzidas pelos gestores do canal da Skol para responder e reforcar a opinido positiva

dos consumidores. As figuras 4 a 8 mostram exemplos de respostas a alguns dos comentarios
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mais curtidos.

Figura 4: Resposta a comentario - Reposter.

Fonte: arquivo dos autores.

Figura 5: Resposta a comentario — Reposter

Fonte: arquivo dos autores.
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Figura 6: Resposta a comentario - Reposter.

Fonte: arquivo dos autores.

Figura 7: Resposta a comentario - Skolors.

Fonte: arquivo dos autores.

Figura 8: Resposta a comentario - Skolors.

Fonte: arquivo dos autores.

A pagina respondeu ao todo a 557 comentarios sobre a Reposter ¢ 681 sobre a Skolors,
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priorizando os comentarios mais populares, que ganham destaque na interface da plataforma. O
layout e texto tentam ligar o mnemonico slogan do desce redondo a evolugdo da marca quanto
a diversidade.

Alguns comentarios negativos também foram respondidos para marcar sua posi¢ao. O
comentario negativo mais relevante quantitativamente, que vimos na Tabela 2, foi respondido

como podemos ver na Figura 9.

Figura 9: Resposta a comentario negativo.

Fonte: arquivo dos autores.

Foi o comentario que gerou o maior numero de reacdes decorrentes. Nada menos
que 12,7 mil pessoas curtiram a resposta. Percebe-se a nogado, pelos gestores da pagina, do
engajamento em torno também do conflito online, uma vez que grande parte do publico
imaginado e direcionado através das mensagens e segmentagdes de anuncios se vé representado

pela mensagem da Skol e reage para mostrar sua concordancia.
4. Consideracoes finais

Ambientes online de interagao entre individuos e organizagdes de forma relativamente
livre e aberta sdo continuamente apropriados pelas proprias plataformas e organizagdes
comerciais para compreender publicos e audiéncias com fins comerciais. Tais caracteristicas
engendram via de duas maos que permitem, até certo ponto, pesquisadores expandirem a
exploracdo de discursos com outras fontes de dados. No presente artigo, pudemos ver como a
exploragdo de comentarios estimulados por videos publicitarios ¢ frutifera para adicionarmos
camadas de interpretacdo. Neste caso, tracos e constricoes do dialogismo promovido por
organizacodes de consumo.

A questao do corpo presente — ou ausente —na publicidade e na midia traz longo histdrico
de conflitos sobre as reflexdes do papel dos comunicadores quanto a suas representacoes,
sobretudo quando se trata de minorias politicas. O jogo de pressdes nas redes digitais online,
que complexificam as relagdes de poder de enunciagdo devem ser enfrentadas também de modo

multidimensional.
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