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RESUMO:

O objetivo deste trabalho é desvendar como a Skol comunica que seu produto, & proibido
para menores de dezoito anos. Isso porque a Skol promove uma imagem jovem, ousada e
bem-humorada de si, imagem essa que certamente a fara atrativa para adolescentes, no
entanto a lei brasileira proibe a propaganda, venda e consumo de bebida alcodlica para
menores de dezoito anos. Ao explicitar que o produto destina-se aos adultos, a marca
poderia produzir um efeito de contrapropaganda, desconstruindo sua imagem atual. Logo,
busca-se descobrir como a Skol consegue, sem confundir o publico, promover sua
mensagem jovial e ao mesmo tempo cumprir a obrigatoriedade de deixar claro que a cerveja
€ destinada a adultos.

Palavras chave: Comunicagcdo corporativa. Cerveja. Normas na propaganda.

Responsabilidade social corporativa.

ABSTRACT

This paperwork aims to understand Skol's communication strategy towards under eighteen-
year-old audience. This because Skol promotes a young, bold and good-humored image of
itself, therefor it is attractive to teenagers. However, Brazilian law forbids ads, sales and
consummation of alcoholic beverage for under eighteen-year-old adolescents. Explicit
communication that its product is destined for adults, would be perhaps counterproductive to
the current young brand image. Revealing how the brand deals with this contradiction, being
able to communicate the under-age prohibition and also send its young message, without
create confusion in customers mind is the goal of the study.
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1. Introducgao

No Brasil, o mercado de cervejas movimenta 1,6% do produto interno bruto (PIB) nacional e
14% da industria de transformacao (VANINI, 2016). A maior empresa brasileira do setor
cervejeiro € a Ambev, responsavel pela comercializagdo de diversas marcas como Antartica,
Brahma, Bohemia, Original e Skol, sendo essa ultima a terceira maior marca do mercado de
cervejeiro.

A Skol é uma cerveja leve, mais suave e menos amarga que as demais. Com base nessas
caracteristicas, foi criado o branding da marca, “buscando construir a identidade da Skol em
torno de um ser jovem, irreverente e inovador’ (ROBERTS, 2004). Portando essas
caracteristicas, a Skol se identifica com o publico jovem, indiscriminadamente. Segundo a
legislacdo brasileira, € proibida a venda, distribuicdo e consumo de bebida alcodlica por
menores de 18 anos, por consequéncia, a propaganda desse género de bebida sofre
restricdo. Diante desse cenario, a Skol tem o desafio de se tornar atrativa para os jovens e,
ao mesmo tempo, esclarecer aos menores de 18 anos que eles nao fazem parte do seu
publico.

Os canais de comunicagao impessoal sao canais que conduzem mensagens sem contato
ou interagdo pessoal, incluindo midias, atmosferas e eventos. Esses canais operam por
meio de diferentes midias, como: impressa, televisiva, radiofénica e eletrénica. O canal
televisivo e seus filmes de 30 segundos sado o carro-chefe da Skol. A versatilidade que o
filme oferece, associada ao alcance nacional e grande aderéncia do publico desejado,
justificam a escolha.

A estratégia de midia da Skol abrange diversos canais de comunicagado. Por isso, para
realizagao desta pesquisa, trabalhou-se o canal televisivo e seus tradicionais filmes de 30
segundos, que “sao sua principal ferramenta de alcance nacional” (ROSA, 2011), a fim de
desvendar como a Skol trabalha essas restricdes em suas propagandas televisivas, sem
tirar o interesse de parte de seu publico. Para isso, identificou-se a legislagdo ou
regulamentacdo no tocante a restricdo a propaganda e a proibicdo do consumo de bebida
alcodlica por menores de 18 anos, além de verificar como a questao é conduzida no canal
televisivo. Interessa saber como a Skol desencoraja os menores de 18 anos e incentiva
somente 0 segmento composto pelos maiores a consumir seu produto.

Para realizar a pesquisa, elaborou-se pesquisa documental, de natureza qualitativa e

descritiva, ela contribui para a literatura ao identificar desafios encontrados pela marca e

verificar como eles sao geridos.
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A seguir apresenta-se a histéria da Skol, desde a criagdo da cervejaria em 1964 até os dias
atuais. Busca-se com isso entender como ela evoluiu de uma marca pouco valorizada, que

esteve a ponto de ser extinta, para ser atualmente referéncia na mente dos consumidores.

1.1. Histéria e estratégia da marca Skol

A marca Skol foi criada em 25 de agosto de 1964, na Europa, pela cervejaria dinamarquesa
Carlsberg. O seu nome em sueco skal, quer dizer “a sua saude”, uma saudagao utilizada ao
brindar. A marca chegou ao Brasil em 1967, pela Cervejaria Rio Claro, fabricante da Caracu.
Em 1970, a Skol comecou a trazer ao mercado seu espirito inovador, sendo a primeira
cerveja a ser vendida em lata e a pioneira em diversas embalagens, eventos e ideias. A
Brahma, como forma de neutralizar um concorrente, adquire a Skol em 1980, com intengao
de extingui-la, coisa que nao acontece. Nove anos depois o grupo Garantia, compra a
Brahma e utiliza a Skol como meio de alcangar maior participagdo no mercado e ultrapassar
as concorrentes (ROSA, 2011). A partir desse ponto, a Skol comecga a reescrever a histéria

de sua marca.

2. Referencial teérico

Pode-se deduzir qual € o posicionamento de uma empresa avaliando a qualidade do
relacionamento que ela tem com o mercado. Esse relacionamento se origina das estratégias
adotadas pela empresa, sejam aquelas orientadas aos concorrentes — estratégias
competitivas —, sejam aquelas orientadas ao consumidor — estratégias de comunicacdo. As
estratégias de comunicacdo buscam despertar o interesse do consumidor, aproxima-lo da
empresa e assim motiva-lo a comprar (KARSAKLIAN, RODRIGUES, 1991). Isso deve
ocorrer em consonancia com as praticas de responsabilidade social empresarial da marca e
da organizagéo (IKEDA, MACLENNAN, BORINI, 2015).

Ao elaborar sua estratégia de comunicagdo, a empresa deve considerar objetivos, recursos
e oportunidades, e todos esses itens devem estar alinhados com as demais estratégias da
empresa, de tal forma que a mensagem seja coerente com a imagem do produto, e que
essa satisfaca as expectativas do consumidor (KARSAKLIAN, RODRIGUES, 1991).
Estratégias de comunicacao eficientes sdo construidas por empresas que conhecem o seu
publico. E necessario saber quais as possiveis reacdes do consumidor a determinados
estimulos e congregar todos os elementos do processo comunicagdo para construir uma
mensagem que seja entregue adequadamente e ofereca a que resposta do cliente (DIAS,
2005).

A expectativa gerada no consumidor é o que o faz escalar pela hierarquia de respostas do

processo de compra, composto pelos estagios de Atencdo, Interesse, Desejo e Acédo —
chamado de Modelo AIDA (CHURCHIL, 2000). Por meio desse modelo, é possivel
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comunicar como o produto pode satisfazer as necessidades e desejos do consumidor e
conduzi-lo progressivamente a compra.

O modelo de hierarquia de respostas AIDA (Atengao, Interesse, Desejo e Agao ou Hierarchy
of Effects Models) proporciona um referencial para estabelecer os objetivos e avaliar o
impacto da comunicacdo. Ele parte da premissa de que os consumidores percorrem 0s
estagios sequenciais de resposta cognitiva, afetiva e comportamental, a medida que
recebem os estimulos de marketing, desde a comunicagao até a decisdo da compra (DIAS,

2005, p. 278). A Figura 1 apresenta o modelo:

Comunicagédo
de Marketing

Atengdo

Interesse Desejo

. -

Figura 1: O modelo AIDA
Fonte: Adaptado de CHURCHIL, 2000.

De acordo com o modelo AIDA, a atencdo €& a primeira resposta do consumidor a
comunicagao de marketing (CHURCHIL, 2000). Para capturar a atencdo do espectador, a
mensagem é elaborada com base no conhecimento das caracteristicas do publico-alvo e na
selecao de beneficios do produto a serem comunicados, partindo da percepc¢ao de valor do
consumidor. A segunda resposta é o interesse que € despertado meio de mensagem
atraente, envolvente e de impacto. O terceiro passo é despertar o desejo e a intengao de
aquisicdo, que sdo alcangados quando o consumidor estd convencido seu valor e
beneficios. Finalmente, chega-se a acdo de compra: resposta final ao processo de
comunicagao (DIAS, 2005, p. 278).

2.1. O processo de comunicagdao em marketing

Comunicagao é um processo no qual um esforco é feito por uma fonte para mandar uma
mensagem por meio de um canal a um receptor, e que torna alguma coisa comum entre as
partes envolvidas. E, ainda, um instrumento de persuasdo utilizado por um emissor com
objetivo de convencer o receptor a compartilhar um conceito (KARSAKLIAN, RODRIGUES,
1991). Logo, é imprescindivel ndo sé conhecer o receptor, como também entender o que
acontece quando ele é exposto a determinada mensagem, e qual a forma de comunicacgao
que mais o agrada (PALMER, 2006).

Nesse sentido, o emissor necessita determinar qual audiéncia almeja e que retorno

aguardar dela. Ele deve codificar suas mensagens de modo a levar em consideragéo a
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forma como a audiéncia-alvo geralmente as decodifica. Assim, o emissor deve transmitir a
mensagem por meio de uma midia eficiente que atinja a audiéncia-alvo e desenvolver
canais de feedback que possibilitem conhecer a resposta do receptor (KOTLER, 1998). O
processo de comunicagdo em marketing é composto de nove elementos: emissor, receptor,

mensagem, ruido, midia, codificacido, decodificagao, resposta, feedback.

S Mensagem
Emissor Codificagao Vidia

Decodificagdo Receptor

Feedback Resposta

Figura 2: O processo de comunicagao
Fonte: Adaptado (KOTLER, 1998, p. 528).

O emissor é quem inicia o processo de comunicagido, escolhe o cdédigo e o meio de
comunicagao, para transmissdo da mensagem, que € dirigida ao receptor, esse por sua vez,
a decodifica e oferece a resposta e feedback ao emissor. O receptor, estimulado pela
comunicagao, dara uma resposta ao emissor, que podera ou ndo ser resultado por ele
esperado. Elementos imprevistos ou fora do controle do emissor poderdo intervir no
processo, reduzindo a eficacia da comunicacdo. Portanto, para se comunicar
adequadamente, ha que se saber antecipadamente como o receptor decodifica suas
mensagens, quais seus meios de comunicacdo preferidos e qual sera a sua possivel
resposta ao estimulo da comunicacgao (DIAS, 2005, p. 275).

A Skol, enquanto comunicadora, escolheu, como publico-alvo e, portanto, receptor, o jovem,
fatia do mercado que ainda ndo atendida pela concorréncia, especificamente o jovem,
solteiro de sexo masculino com idade entre 18 e 30 anos; em linha com essa escolha, ela
usa uma codificacao jovial, descontraida e ousada, em suas mensagens estdo presentes o

humor, a piada, o improvavel e, por vezes, o irreal.

2.2. Publico-alvo

A mensagem de um anunciante tem que ser coerente com sua imagem e atender
expectativas, desejos e valores do seu publico-alvo. No mercado de cerveja, as mensagens
publicitarias sdo majoritariamente dirigidas ao publico masculino. Com a Skol nao foi

diferente, ela escolheu como publico-alvo o jovem entre 18 e 30 anos, de sexo masculino e

solteiro (poucas de suas campanhas referem-se ao consumidor casado).




A audiéncia da comunicacido € em geral mais ampla do que o publico-alvo, porque abarca
varios publicos interessados ou envolvidos nas atividades da empresa, os stakeholders.
Assim, o plano de comunicacdo podera ter, simultaneamente, publicos-alvo em varios
segmentos, como usuarios, clientes da concorréncia, influenciadores, formadores de
opinidao; formuladores de politicas publicas; habitantes de comunidades vizinhas as
instalacbes da empresa; participantes dos canais de vendas etc (DIAS, 2005).

Parte importante da analise da audiéncia é avaliar a imagem atual da empresa, seus
produtos e concorrentes, sabendo-se que a imagem é o conjunto de crencas, ideias e
impressdes que uma pessoa mantém em relagdo a um objeto. As atitudes e agbes de uma
pessoa em relagdo a um objeto sdo altamente condicionadas a imagem desse objeto. A
primeira etapa € mensurar o conhecimento do objeto pela audiéncia-alvo, usando a seguinte
escala de familiaridade: 1- nunca ouvi falar; 2- ouvi um pouco; 3- conhego um pouco; 4-
conheco razoavelmente; 5- conhego muito bem.

Se a maioria dos respondentes assinalar as duas primeiras categorias, o desafio da
empresa & tomar providéncias para aumentar o grau de conscientizacdo da audiéncia. Os
respondentes que tém familiaridade com o objeto sdo convidados a dar sua opinido sobre
ele, usando a seguinte escala de preferéncia: 1- muito pouco favoravel; 2- pouco
desfavoravel; 3- indiferente; 4- razoavelmente favoravel; 5-muito favoravel.

Se a maioria dos respondentes escolherem as duas primeiras categorias, a organizagao
deve se focar em resolver os problemas de imagem negativa. As duas escalas podem ser
combinadas para encontrar insights sobre a natureza do desafio da comunica¢do (KOTLER,
1998).

Avaliar quanto o publico sabe a respeito do produto é o ponto de partida para estabelecer
uma relagdo com o consumidor. A partir dessa analise, pode-se descobrir em que nivel esta
a relacdo com o consumidor e decidir qual serd o objetivo da comunicacdo. Problemas
nessa avaliagdo podem induzir a empresa a criar uma estratégia que, embora bem

elaborada, tendera a ser ineficaz, pois partira de premissas erradas.

2.3. Objetivos da comunicagéo

Ao produzir uma campanha, sera primordial conhecer bem o publico e saber o que esperar
dele. Conhecendo-o, o anunciante pode estruturar uma campanha que tenha grandes
probabilidades de ser bem-sucedida, trazendo para a organizacéo os resultados esperados.
Toda campanha tera pelo menos um dos objetivos a seguir: conscientizagdo, conhecimento,
simpatia, preferéncia, convicgao e, por fim, a compra. O objetivo mais ébvio da comunicacgao
em marketing € a compra, contudo, para oferecer uma comunicagao eficaz, ha de se saber

em que estagio de disposicdo de compra o publico-alvo encontra-se: conscientizacio,

conhecimento, simpatia, preferéncia, convicgdo ou compra (KOTLER, 1998).

76




Um aspecto central da comunicacdo € a mensagem, conteudo que, recebido e interpretado
pelo consumidor, trara a resposta desejada pelo anunciante. Segundo Dias (2005, p. 281),
“a estratégia da mensagem é a definicdo do conteudo a ser comunicado para cada
segmento de publico, visando atingir os objetivos da comunicacdo”. Nesse sentido, “toda
mensagem deve ser capaz de levar a pessoa por um caminho que passa pela ‘consciéncia
da marca’ levando a aquisi¢cao de determinado produto” (PALMER, 2006, p. 348).

A mensagem a ser comunicada deve conter os principais beneficios do produto e as suas
caracteristicas relevantes, para transmitir credibilidade ao consumidor, ou seja, deve ser
elaborada com base no posicionamento e na proposi¢ao de valor do produto. “A imagem da
marca sera consequéncia da mensagem escolhida e da forma da comunicagdo dessa
mensagem [...]. Para definir a mensagem a ser comunicada, deve-se estabelecer qual a
imagem desejada para a marca, de maneira que a diferencie da concorréncia e preencha
uma lacuna na mente do consumidor. Além disso, é importante que as mensagens sejam
inovadoras, tenham carater de noticia e novidade, representando algo relevante para o
publico” (DIAS, 2005, p. 281).

O ideal de uma mensagem eficaz € que ela atraia a atengdo, mantenha o interesse,
desperte o desejo e induza a acgao, estrutura conhecida como modelo AIDA (KOTLER,
2010). A formulagao deve incluir algum tipo de beneficio, motivagao, identificacdo ou razdo
pela qual o publico deva pensar em algo ou fazé-lo. Os apelos podem ser racionais,
emocionais ou morais (PALMER, 2006, p. 348).

Os apelos racionais séo relacionados aos interesses do publico, mostrando que o produto
fornecera os atributos desejados. Os apelos emocionais, positivos ou negativos, tentam
despertar emogdes que possam motivar a compra. Os apelos emocionais positivos sao
relacionados como amor, orgulho, alegria e humor, e os apelos emocionais negativos, com o
medo, culpa, vergonha etc. Eles buscam incentivar as pessoas a fazerem o que devem
(escovar os dentes) ou para ndo fazer outras coisas como fumar. Apelos morais sao
dirigidos a percepcado do publico do que é “certo” e “apropriado” e sao frequentemente
utilizadas para causas sociais, tais como meio-ambiente, relacdes inter-raciais, igualdade de
direito para as mulheres e auxilio aos necessitados etc (KOTLER, 2010).

O sucesso das campanhas da Skol se deve em certo grau a escolha dos canais de
comunicagao se encaixem com perfil do publico-alvo. Visto que, sera pouco produtivo ter

campanhas excelentes se elas ndo alcangarem o publico desejado.

3. As restricoes a propaganda de cerveja
A Skol construiu sua identidade em torno de um ser atrevido, criativo e jovem, porta,

manifestando essas caracteristicas, ela se identifica com o publico jovem. Segundo a

legislacao brasileira, a propaganda de bebida alcodlica sofre restricao, € proibida a venda, a
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distribuicdo e o consumo aos menores de 18 anos. Diante desse cenario, a Skol tem como
desafio se tornar atrativa para os jovens e, ao mesmo tempo, esclarecer aos menores de 18
anos que o produto € proibido para eles.

Para mensurar o grau de relacionamento do jovem com o alcool, foi utilizado o estudo
realizado em 2001, com 8.589 entrevistados, em 107 cidades brasileiras, sendo constatado
que 52,2% das mulheres e 44,7% dos homens, entre 12 e 17 anos, ja haviam consumido
alcool, e que 5,7% das mulheres e 17,1% dos homens com mais de 12 anos de idade eram
dependentes do alcool. O Brasil, em 1999, recebeu a 63? colocagao entre os maiores
consumidores per capita de alcool, na faixa etaria dos 15 anos, sendo a cerveja a mais
consumida entre as bebidas. Grande parte das propagandas de cerveja tem foco no estilo
de vida e ndo em valores intrinsecos do produto, sugerindo que determinados estilos de vida
poderiam ser alcangados pelo uso do produto anunciado. No formato em que é
desenvolvida, a propaganda de cerveja € especialmente atrativa para jovens entre 10 e 14
anos de idade. Pelos nimeros mostrados, é possivel notar que o uso de alcool faz parte do
cotidiano de uma parte consideravel dos jovens brasileiros, inclusive a Organizagdo Mundial
de Saude — OMS — colocou o Brasil entre os maiores consumidores de alcool na faixa dos
15 anos, consumo esse baseado quase principalmente na cerveja (MOREIRA JR, 2005).
Com uma adesédo alta entre os adolescentes, mesmo diante de todas as regras sociais e
legais que desautorizam essa atitude, questiona-se o que impulsionaria o jovem ao
consumo de cerveja. A resposta a essa questdo é encontrada no que afirma Moreira Jr.
(2005), a propaganda de cerveja é feita num modelo particularmente atrativo para
adolescentes, uma vez que defende o valor para a aquisicdo de uma identidade e de um
estilo de vida. Isso se aplica muito fortemente a propaganda da Skol, pois ela utiliza a
irreveréncia, cenas fantasticas e eventos ligados a vida musical, além de um aparato de
campanhas inusitadas, com cenas fantasticas e bem-humoradas. Diante dessa constatagao,
foram investigados quais sdo os principais aparatos legais e infralegais, que discorrem
quanto a propaganda, distribuicdo, consumo e venda de cerveja, sendo encontrados a lei
9294/96 e o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria (CBAP), que sera visto a

seguir.

3.1. Aspectos regulatérios e o Conselho de Nacional de Autorregulamentacéao
Publicitaria (CONAR)

A definicdo de bebida alcodlica, segundo a lei 9294/96, é aquela com teor de alcool superior
a 13° Gay-Lussac (GL), e a cerveja fica abaixo disso, variando entre 4° e 8° GL. Portanto, a

cerveja nao é regulada por essa lei, 0 que significa dizer que nao existe legislacdo especial

para tratar da publicidade de cerveja e demais bebidas alcoolicas que tenham quantidade de
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alcool igual ou inferior a 13°GL. Para essas existe apenas as diretrizes do CONAR,
estabelecidas CBAP.

O CONAR atende a denuncias de consumidores, autoridades, dos seus associados ou,
ainda, formuladas pela prépria diretoria. “Nao ha, porém, qualquer mecanismo que obrigue
as empresas e os profissionais a obedecerem ao CBAP — o Estado ndo tem poder coercitivo
sobre os anunciantes, e a observancia das normas € totalmente voluntaria” (MOREIRA JR.,
2005). O que fica claro quando o 6rgao descreve sua atuacdo “se a denuncia tiver
procedéncia, o CONAR recomenda aos veiculos de comunicagao a suspensao da exibicao
da peca ou sugere corregbes a propaganda. Pode ainda advertir anunciante e agéncia
infratores” (CONAR, 2015).

As denuncias apuradas pelo CONAR sao julgadas com base no CBAP, que nasceu no final
dos anos 70, como um instrumento para evitar a sangdo de uma lei, criando uma espécie de
censura prévia a propaganda. Dentre as diretrizes para a elaboragdo do CBAP, estdo a
legislacdo brasileira, as recomendagdes das Camaras de Comércio Internacionais e as
decisbes das associagbes nacionais e internacionais de publicidade e correlatos. Para
Moreira Jr., (2005) o referido codigo foi elaborado por representantes das agéncias de
publicidade, anunciantes e veiculos de comunicacdo de massa, transmitindo, portanto, os
interesses desses segmentos. Assim, os anunciantes sdo estimulados a produzir
propagandas cada vez mais ousadas, pois, na pior das hipoteses, deverao retira-las apos
algumas semanas de exibicdo, quando ja terao surtido o resultado desejado (MOREIRA JR.,
2005).

O CBAP é composto de cinco capitulos, Introdugao, Principios Gerais, Categorias Especiais
dos Anudncios (20 anexos que tratam cada um de uma categoria de produtos), as
Responsabilidades, Infracbes e penalidades. O Anexo P, que trata de cervejas e vinhos,
sera nosso foco nessa pesquisa. A seguir, no Quadro 1, apresentam-se as determinagoes
mais importantes do cddigo, no que tange a relagao da cerveja com o adolescente.

Quadro 1: Trechos do CBAP sobre cerveja e vinho

1. Regra geral: por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo restrito e improprio
para determinados publicos e situagcbes — devera ser estruturada de maneira socialmente
responsavel [...].

2. Principio da protecao a criangas e adolescentes: nao tera criangcas e adolescentes
como publico-alvo [...]. Assim:

a) criangas e adolescentes ndo figurardo, de qualquer forma, em anuncios; qualquer
pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de idade;

b) as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo
justificavel qualquer transigéncia em relagéo a este principio. Assim, o contetudo dos
anuncios deixara claro tratar-se de produto de consumo impréprio para menores;
ndo empregara linguagem, expressdes, recursos graficos e audiovisuais
reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juvenil, tais como animais
“humanizados”, bonecos ou animagdes que possam despertar a curiosidade ou a
atengdo de menores nem contribuir para que eles adotem valores morais ou habitos
incompativeis com a menoridade;

c) o planejamento de midia levara em consideragédo este principio, devendo, portanto,

79




refletir as restricbes e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, o
anuncio somente sera inserido em programagdo, publicacdo ou website dirigidos
predominantemente a maiores de idade. [...];

d) os websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrem na categoria aqui
tratada deverao conter dispositivo de acesso seletivo, de modo a evitar a navegacéo
por menores.

3. Principio do consumo com responsabilidade social: a publicidade ndo devera induzir,
de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel. Assim, diante deste principio,
nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade nao constituirdo o principal conteido da
mensagem; modelos publicitarios jamais serao tratados como objeto sexual;

b. nao conterdo cena, ilustragédo, audio ou video que apresente ou sugira a ingestao do
produto;

c. nao seréo utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser 0 consumo
do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal,
éxito profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de
seducao;

d. [..]

e. nao serdo empregados argumentos ou apresentadas situagdes que tornem o
consumo do produto um desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que néao
bebam; jamais se utilizara imagem ou texto que menospreze a moderagdo no
consumo;

[..];

[..];

nao se associara positivamente o consumo do produto a condugao de veiculos;

ndo se encorajard o consumo em situagdes improprias, ilegais, perigosas ou

socialmente condenaveis;

j- nao se associara o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade
profissional,

[.]

r';}'(p.‘h

4. Clausula de adverténcia: Todo anuncio, qualquer que seja 0 meio empregado para sua
veiculagdo, contera “clausula de adverténcia”. [...] Integrada ao anuncio, a “clausula de
adverténcia” nao invadira o conteudo editorial do veiculo; sera comunicada com corregao, de
maneira ostensiva e enunciada de forma legivel e destacada. E mais:

a. [...]

b. em TV, inclusive por assinatura, e em cinema, devera ser inserida em audio e video
como encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-a4 as
mensagens publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e congéneres;

c. [...]

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, devera observar as mesmas
prescri¢des adotadas para o meio TV;

e. nas embalagens e nos rotulos, devera reiterar que a venda e o consumo do produto
sdo indicados apenas para maiores de 18 anos.

[.]

Complemento do Anexo "P"
1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 4 do Anexo "P" contera uma das
seguintes frases:
o “BEBA COM MODERAGCAO.”
o “CERVEJA E BEBIDA ALCOOLICA. VENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA
MENORES.”
“ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS.”
“EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL.”
“NAO EXAGERE NO CONSUMO.”
“QUEM BEBE MENOS, SE DIVERTE MAIS.”
“SE FOR DIRIGIR, NAO BEBA.”
“SERVIR CERVEJA A MENOR DE 18 E CRIME.”

O O O O O O

[...]
1.7. Nos cartazes, pOsteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da “clausula de
adverténcia” de moderagdo mencionada no item 4 do Anexo "P", sera inscrita também de
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forma legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte frase: "VENDA
E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES DE 18 ANOS".

Fonte: CONAR (2015).

4. Metodologia

Esta pesquisa, de natureza qualitativa e descritiva, busca analisar de que modo a Skol
comunica a restricdo do consumo de seus produtos aos menores de 18 anos. Resgatando a
histéria da marca, caracteriza-se sua identidade perante o consumidor, e entende-se como a
Skol se comunica e como cria afinidade com o publico. Apesar do alcance de outras midias
como a impressa, radio ou internet, nesta pesquisa examina-se, entdo o canal televisivo que
€ o de maior alcance nacional, dado ao fato de 97,2% dos lares brasileiros terem pelo
menos uma televisdo (O GLOBO, 2014). Esclarecendo quais sejam as definicbes de bebida
alcodlica e quais aparatos regulam a publicidade de cerveja, procede-se com a avaliagao de
quatro propagandas televisivas sob o prisma dos aparatos reguladores, e com a busca da
estratégia de comunicacao utilizada pela Skol para informar que seu produto é proibido aos

menores de 18 anos.

5. Analise das propagandas

Para analisar como a Skol comunica ao publico que o seu produto é proibido para menores
de 18 anos, foi feita a selegcao de algumas cenas de quatro filmes publicitarios que foram ao
ar na televisao entre 2014 e 2015, dando destaque algumas regras e principios e as frases

de adverténcia instituidos pelo CONAR.

5.1. Apresentacao dos filmes

5.1.1. Skol Beats Underwater

Nesse filme nao ha dialogos, durante todo o filme ouve-se uma musica eletrénica e, ao final,

a locucdo “Nova Skol Beats Senses, azul por fora, inexplicavel por dentro”. Frase de
adverténcia: “BEBA COM MODERACAOQ”.
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BEBA COM MODERACAO

Figura 3: Underwater
Fonte: F/Nazca, 2015.

5.1.2. Morcegos

Essa peca apresenta imagens de pessoas penduradas de cabega para baixo, feito
morcegos, uma musica eletrénica de fundo e a frase “Skol beats para criaturas da noite”.
Frase de adverténcia: “BEBA COM MODERACAOQ”.
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BEBA COM MODERACAO

Figura 4: Morcegos
Fonte: F/Nazca, 2015.

5.1.3. Lobos

Na campanha dois casais vdo acampar na mata e, a noite, com o acampamento montado,
eles sdo surpreendidos pela presenca de lobos. Fogem, escalando uma arvore para se
proteger e, chegando a copa da arvore, percebem que ha um destrogo de avido preso entre
os galhos; dentro do destrogo encontram uma caveira que segura uma caixa térmica cheia
de latas de Skol gelada, entdo ligam a musica e fazem uma festa. Nessa propaganda esta
presente a musica, e o mote “Skol. Se a vida manda quadrado, vocé devolve redondo”.
Frase de adverténcia: “SE FOR DIRIGIR, NAO BEBA”.
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Figura 5: Lobos
Fonte: F/Nazca, 2015.

5.1.4. Skol Profissa

Nesse anuncio o Profissa, um consumidor de alta-fidelidade e assiduidade de consumo, ele
inventa moda, cria esporte, danga e um novo jeito de abrir a garrafa com o brago. Esse novo
jeito de abrir garrafa vira um produto Skol/ Arm Opener que é anunciado numa meta
propaganda. Frase de adverténcia: "BEBA COM MODERACAOQ”.




!
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Figura 6: Profissa
Fonte: F/Nazca, 2015.

5.2. Andlise da adesao dos filmes as regras e principios estabelecidos no anexo “P”
do CBAP

Foram selecionadas algumas regras e principios estabelecidos no anexo “P” do CBAP do
CONAR que trata da publicidade de cervejas e vinhos e feita analise da adesao dos filmes

apresentados acima a tais regras e principios.

5.2.1. Protecgao da crianca e do adolescente

O segundo principio estabelecido no anexo “P”, determina que “as mensagens serao
exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo justificavel qualquer transigéncia em
relagéo a este principio. Assim, o conteudo dos anuncios deixara claro tratar-se de produto
de consumo impréprio para menores [...]" (CONAR,2015). Contudo, nas propagandas
Underwater, Morcegos, Lobos e Profissa, a marca nao deixa claro se tratar de produto
impréprio para menores. Ao analisar essas pegas, nao foi possivel identificar indicio de que
o produto destina-se a maiores de 18 anos, as frases de adverténcia que explicitam essa
condicdo, ndo foram exibidas, & saber: “CERVEJA E BEBIDA ALCOOLICA. VENDA E
CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES”, “ESTE PRODUTO E DESTINADO A
ADULTOS” e “SERVIR CERVEJA A MENOR DE 18 E CRIME”. Dentre as demais

campanhas vistas e nao reportadas nesse trabalho, ndo foi possivel encontrar o emprego




das frases de adverténcia que evidenciam a proibicdo do consumo de alcool por menor de
idade .

5.2.2. Apelos a sensualidade

O terceiro principio apresentado no anexo “P” em seu item “a” dispde que “eventuais apelos
a sensualidade n&o constituirdo o principal conteudo da mensagem; modelos publicitarios
jamais serao tratados como objeto sexual” CONAR, 2015. Na propaganda Underwater, é
possivel observar um close das nadegas de uma jovem mulher que veste mini short € mini
blusa, requebrando-se ao ritmo da musica. Portanto, ela é tratada como objeto sexual.
Situacdo analoga pode ser observada no filme Profissa, em que ha um close nas nadegas
de duas jovens: uma veste mini short e mini blusa e outra calga extremamente ajustada ao
corpo. As modelos requebram-se ao ritmo da musica, numa danca que imita o0 movimento
de quadril feito um jovem ao fechar a geladeira, depois de retirar algumas garrafas de Skol.
Essas modelos sdo tratadas como objeto sexual, ndo s6 pelas roupas, mas também pela
danga, nota-se que quando o jovem “coreodgrafo”, ao fechar a geladeira, percebe que aquele
poderia ser um movimento de danga, ele esta de frente para a camera, ja no caso das
mulheres, elas sao filmadas de costas e com foco na parte inferior do corpo. Percebe-se
com isso, resquicios da tradicional propaganda de cerveja que usa o corpo feminino como
objeto de desejo sexual, cenas na praia que apresentam mulheres de biquini, ou em outros
ambientes como bares, usando roupas curtas e/ou decotes fundos, no entanto ndo se

encontra esse tipo de exposigao do corpo masculino.

5.2.3. Apresentagdo ou sugestiao de consumo

Dentro do mesmo terceiro principio apresentado no anexo “P” em no seu item “b” encontra-
se a disposi¢cao de que as propagandas “nao conterao cena, ilustracdo, audio ou video que
apresente ou sugira a ingestdo do produto” CONAR, 2015. No filme Underwater ha duas
cenas que sugerem a ingestdo do produto, um homem abre uma geladeira retira uma
garrafa, abre a garrafa e oferece a uma mulher. Uma mulher na pista que segura uma
garrafa enquanto danca (Que outra razao ela teria para segurar a garrafa enquanto danga,
se nao for para ingerir seu conteudo?). No filme Lobos, na cena em que os jovens estdao no
destroco de avido, depois que um deles ligar o radio, todos comegam a dangar e trés deles
tém uma lata de cerveja na m&do. Da mesma maneira que na cena anteriormente descrita do
filme Underwater, essa cena sugere a ingestdo do produto. Ainda na cena final do filme
Lobo ha um animal lambeando a lata de Skol, sugerindo que a ingestdo do produto é tao
boa que até ele o faz. No filme Profissa ha algumas cenas que sugerem a ingestao do

produto, a moga que esta a beira da piscina e segura uma garrafa, o rapaz que pega duas

garradas na geladeira e o rapaz que tem uma garrafa na mao, quando passa na frente das
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mogas que dangam. A sugestdo e insinuagdo de consumo € perceptivel em trés das quatro
propagandas analisadas, infringindo desse modo a regulamentagdo. Acertadamente, a
propaganda que mais respeitou as regras do CONAR foi Morcegos, a pega nao apresenta
imagens que sugiram o consumo, talvez dado ao fato de os atores estarem de cabeca para
baixo, ao modo de morcegos o que dificultaria o consumo, sua falta foi ndo explicitar que o

produto destina-se a adultos.

5.2.4. Associagao do consumo a um estilo ou identidade social

O item “c” do terceiro principio apresentado no anexo “P” dispde que nas propagandas “nao
serao utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o consumo do produto
sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal, éxito profissional ou
social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de seducdo” CONAR, 2015. O filme
Underwater conta uma historinha: um jovem chega numa festa, (0 modelo de calga jeans e
jaqueta negra que tem cabelos relativamente compridos), ele se serve de uma Skol Beats,
oferece uma para a garota que acaba de chegar (a modelo de cabelo ruivo e vestido azul),
eles dangcam e se divertem durante a festa e no fim da noite, destacam-se dos demais,
flutuando sobre todos num beijo que encerra a pe¢a. H4 uma sugestidao de que o rapaz
conquistou a moga ao oferecer-lhe uma garrafa de cerveja. Entao, esse filme confere poder

de sedugao ao produto.

5.2.5. Situagobes improprias, ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis

O item “i” do terceiro principio apresentado no anexo “P” dispbe que nas propagandas “nao
se encorajara o consumo em situagdes improprias, ilegais, perigosas ou socialmente
condenaveis” CONAR, 2015. No filme Lobos, ha uma cena em que quatro jovens, depois de
fugir dos lobos que invadiram seu acampamento, estdo dentro de um destrogco de avido mal
equilibrado entre os galhos de uma arvore. La eles encontram uma caixa térmica cheia de
latas de Skol geladas, essa descoberta leva os atores a sorrisos e olhares de cumplicidade,
entdo, ai onde estdo promovem uma festa, na qual é possivel notar musica, danca e
cerveja. Essa cena sugere que colocar-se em risco pode ser divertido, encorajando agoes

perigosas.

5.2.6. Associagao do produto a atividades profissionais

O item “j” do terceiro principio apresentado no anexo “P” dispbe que nas propagandas “nao
se associara o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade profissional”
CONAR, 2015. No filme Profissa faz associagdo do consumo de cerveja com diversas

profissbes, como esportista que faz o levantamento de garrafas de Skol, coredgrafo que

inventa um passo de danga com um movimento de quadril feito por ele ao fechar a geladeira
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depois de retirar algumas garrafas de Skol e magico que no fim de uma festa faz uma caixa

de garrafas vazias se transformar em uma caixa de garrafas cheias num passe de magica.

5.2.7. Comunicagao aos seus consumidores que o seu produto é proibido para
menores de 18 anos

Encontra-se abaixo a coletanea das frases de adverténcia empregas nos filmes descritos
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no item 4.1.
Frase de adverténcia do CONAR
Underwater Morcegos Lobos Profissa
Beba com moderacéo. Beba com | Se for dirigir, ndo beba. Beba com
moderagao. moderagao.

Quadro 2: Frase de adverténcia

Fonte: Compilagao dos Autores.

O CBAP no item “4” do anexo “P” determina o uso de clausulas de adverténcia em todos os
anuncios, a adverténcia é expressa por meio de frases estabelecidas no item “1” do
complemento desse anexo, o anunciante pode escolher qual frase apresentar e com que
frequéncia, mesmo que ele eleja utilizar em todos os seus anuncios a mesma frase ou
nunca apresentar determinada frase, ele estara de acordo com o CBAP. Dos quatro filmes
analisados a frase “BEBA COM MODERACAQ’, é empregada trés vezes, evidenciando,
assim a responsabilidade social da marca e a preocupagdo com 0 consumo excessivo do
produto, a outra frase exibida é "SE FOR DIRIGIR, NAO BEBA”, que demonstra a atencéo
da aos acidentes de transitos causados pelo consumo excessivo de alcool. Entdo, a Skol
utiliza a clausula de adverténcia para agregar valor de consciéncia social ao seu produto, no
entanto ndo se pode encontrar evidéncia de uso das frases que explicitam a condigao de o
produto ser inapropriado aos menores de 18 anos que seriam: “CERVEJA E BEBIDA
ALCOOLICA. VENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES”, “ESTE PRODUTO E
DESTINADO A ADULTOS” e “SERVIR CERVEJA A MENOR DE 18 E CRIME”.

6. Consideragoées finais

Diferentemente da industria tabagista que tem publicidade regulada por legislagao, a
industria do alcool esta dividida em dois niveis: as bebidas com teor alc6olico acima de 13°
GL sao reguladas por legislacdo, aquelas com teor alcodlico igual ou inferior a 13° GL,
como a cerveja, nao o sdo. Nesse caso, sua publicidade é regulada pelo CONAR por meio
de seu CBAP, sua associagdo ao CONAR ¢é voluntaria e a punicdo maxima que ele pode
promover é a desassociardo dos infratores.

Notavelmente, propagandas em desacordo com o CBAP, sdo produzidas e veiculadas. As

campanhas vao ao ar tal como idealizadas pelo anunciante, eventualmente alguma delas é




denunciada ao CONAR, que depois de um processo de avaliacdo, recomenda ao retirada de
circulagcédo o conteudo inadequado. Porém, veiculada por algumas semanas, a propaganda
ja surtiu o efeito desejado pelo anunciante, acrescido o fato de que a censura pode incitar o
desejo e despertar a atengao do publico, tal como aconteceu com a campanha “Cerveja
Devassa — Bem gelada. Bem loura, bem devassa” Agencia Mood, 2010, estrelada pela atriz
Paris Hilton, o filme levantou polémica pela exibicdo da atriz como objeto de desejo sexual,
0 anuncio obteve veiculagdo normal na televisdo, e percebeu aumento de visualizagdo na
internet, “que a época superava 400 mil acessos” O GLOBO, 2010, depois de ter sido
retirada circulagao por determinacdo CONAR.

Perceptivelmente a Skol associa sua marca a jovialidade, a descontragdo, a conquista
sexual e a diversao; ela possui anuncios de jovens acampando, em festas, pulando de
paraquedas, e até sem paraquedas para salvar as latas de cerveja. Nas quatro
propagandas analisadas e em tantas outras vistas na elaboragao desse trabalho, a Skol ndo
usa as frases de adverténcia que explicitam o veto do produto aos menores de 18 anos,
“CERVEJA E BEBIDA ALCOOLICA. VENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES”,
“ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS” e “SERVIR CERVEJA A MENOR DE 18 E
CRIME”. Outrossim, a marca prefere usar frases que agregam valor consciéncia social
como: "BEBA COM MODERACAOQ" e "SE FOR DIRIGIR, NAO BEBA". O fato de ndo haver
obrigatoriedade de exibir todas as frases, da ao anunciante o poder de escolher que frase
mostrar e até utiliza-la em beneficio préprio, como é o caso da Skol e de tantas outras
marcas.

Assim, conclui-se que a Skol escolheu ndo informar ao publico que seu produto inadequado
aos menores de 18 anos, ela deixa essa responsabilidade para o revendedor no ponto de
venda. Acredita-se que utilizando essa estratégia, ela evita a contradicdo que seria anunciar
um produto jovem e ao mesmo tempo informar aos jovens demais que o produto é proibido
para eles, essa incongruéncia poderia criar antipatia e efeito de contrapropaganda nos
menores, que quando em época oportuna, dentro da idade legal, fossem consumir o
produto, ja apresentariam restricdo a marca.

Levando em conta que a lei 9294/96 nao regula a publicidade de cerveja e que as regras do
CONAR sao favoraveis a industria, essa postura, embora nao seja absolutamente ética, nao
infringe a lei e embora desrespeite algumas regras do CONAR, nenhuma ac&o por parte do

orgao € tomada o que perpetua a situacéao.
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