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Resumo

O mercado cervejeiro é atuante nas redes de comunica¢fes, com propagandas que visam
manter seus clientes e atrair novos adeptos ao seu produto. Assim, a disputa acirrada pelo
gosto do consumidor fica para a criatividade dos comerciais e anuncios, que buscam levar
uma mensagem de persuasdo e de entretenimento ao publico-alvo. Diante disso, este estudo
teve como objetivo analisar os comerciais televisivos conforme a abordagem Semidtica de
Pierre, por meio de Santaella (2010) e identificar como se da a evolucdo das mensagens da
comunicacdo da marca Skol, durante o periodo de 2010 - 2014. Para tanto, foram utilizadas
propagandas comerciais da marca Skol veiculados por meio de televisdo num periodo de
cinco anos (2010 a 2014). Como método de coleta de dados, recorreu-se a um comercial por
ano, que se enquadrasse no critério estabelecido pelos pesquisadores de “langamento de um
novo produto no mercado”, que foram obtidos por meio da rede social Youtube. Foi possivel
observar que a evolugdo nos comerciais da Skol foi uma forma de despertar a atencdo de seus
consumidores usando campanhas de produtos diversificados e enfatizados pela inovagéo.
Além disso, buscou usar anuncios criativos voltados para o humor para que 0s comerciais ndo
se tornassem cansativos.

Palavras-chave: Evolucdo de progaganda; Semiética; Ferramentas de Comunicacdo em
Marketing
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1. Introducéo

Em virtude da agressividade e competitividade do mercado, as empresas procuram divulgar e
apresentar seus produtos de forma clara, coerente, atrativa, criativa e inovadora, para chamar a
atencdo dos consumidores e apresentar valor e a qualidade para seu produto. Este anuncio de
tempo em tempo ¢ alterado e adaptado para novas fases e comemorac6es que ocorrem dentro
do ano e das campanhas. O intuito € prender a atencdo do receptor e trazer de forma eficaz a
mensagem do anuncio, de maneira que altere a forma de transmitir, porém, divulgando a
mesma mensagem (SANT’ANA; PESSOA, 2014).

Neste contexto, a propaganda é uma ferramenta que abre, de maneira crescente, caminhos na
organizacao para conquistar maior niamero de compradores para seus produtos (ACEVEDO et
al., 2010). Assim os telespectadores sao influenciados a adquirirem produtos que estdo sendo
veiculados na televisdo. Com isso, 0s comerciais tém participacdo direta nas decisdes de
compra dos receptores da mensagem, no entanto, € por meio da propaganda televisiva, de
jornais, novelas, programas, internet, que se busca levar uma mensagem que desperte desejo e
necessidade de consumo para os receptores do andncio (RODRIGUES, 2014).

Uma boa alternativa para explorar mais este mercado atual passa pela divulgacdo e
transmissdo dos anuncios aos telespectadores. Assim, 0s pressupostos da semidtica vém
ressaltar a sua importancia dentro desses anuncios para que as empresas consigam chegar com
eficiéncia por meio de uma boa transmissdo da mensagem (SANT’ANA; PESSOA, 2014).
Buscando, assim, fortalecer na mente de seus receptores as vantagens e caracteristicas que seu
produto pode oferecer, mesmo com um tempo curto de duracéo no ar, dado que o tempo dos
comerciais televisivos sdo de aproximadamente 30 segundos.

Neste sentido, o tema se torna relevante, pois conforme Kotler e Keller (2006), os comerciais
auxiliam na descricdo de informacOes sobre a marca para seus receptores, por meio dos
elementos da semidtica, que “¢ a ciéncia dos signos” (SANTAELLA, 2010, p. 07), e ainda
segundo a mesma autora, uma ciéncia nova que desponta dentro das ciéncias humanas.

Tendo em vista essas consideragfes, a Skol apresenta-se como uma marca que utiliza com
frequéncia, em suas campanhas publicitérias, os elementos semidticos por meio das cores,
grafia, simbolo, logomarca, nome, entre outros, para identificar-se visualmente com seu
publico, para agregar qualidade e superar suas expectativas em torno da propaganda
(TORRES; VIANA, 2008).

Torres e Viana (2008) evidenciam ainda que a Skol é uma marca consistente e bem
reconhecida pela sociedade em geral e lidera as campanhas publicitarias com propagandas e
mensagens criativas e inovadoras. Conforme o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica - IBOPE (2015) a Skol esta avaliada em R$ 11.606 bilhdes e com quase 30% de
participacao e lider de mercado no Brasil.

Diante disso, este estudo, objetivou, de forma geral, analisar os comerciais televisivos
conforme a abordagem Semidtica de Pierre, por meio de Santaella (2010) e identificar como
se d& a evolucdo das mensagens da comunicacdo da marca Skol, durante um periodo de 05
anos (2010 — 2014).

Para melhor compreensdo, este estudo foi estruturado em cinco sec¢@es, além das referéncias
bibliograficas utilizadas. Inicialmente foi feita uma breve introducdo, em seguida, esta a
fundamentacéo tedrica, retratando a visdo de diferentes autores sobre assuntos relacionados a
tematica pesquisada. Posteriormente, sdo apresentados o0s procedimentos metodologicos



utilizados, seguidos dos resultados alcancados e discussdo. Por fim, estdo dispostas as
conclusdes acerca da pesquisa realizada.

2. Revisao de literatura
2.1 Mensagem publicitéria

A publicidade tem um papel essencial no dia a dia das pessoas por meio das midias de
televisdo, jornais, revistas, radio e embalagens, que buscam levar a mensagem até ao publico
(KOTLER; KELLER, 2006). Assim, a agéncia publicitaria tem um papel fundamental na hora
de oferecer e divulgar de maneira clara, transparente, convincente, inovadora e que cause
impacto aos consumidores. Deste modo, o responsavel pela mensagem passa para agéncia
quanto almeja vender, de que maneira, qual a disponibilidade de gasto e qual periodo
interessante a ser exposto ao receptor (COBRA, 2009).

Entretanto, Kotler e Armstrong, (2003) salientam que h& inimeras campanhas publicitarias
existentes nos canais de comunicacdo onde os consumidores sdo atingidos em varios locais
como: em casa, no trabalho e nos momentos de lazer. Diante disso ocasiona uma constante
frustracdo, conforme aponta um estudo recente, que metade dos telespectadores troca de canal
guando comega o intervalo.

De tempos em tempos a mensagem do comercial € alterada para ndo desgastar nem a imagem
do produto e nem mesmo tornar repetitiva para o consumidor. Com este método inova-se a
cada campanha com a finalidade de permanecer sempre na mente do publico-alvo. Para
Kotler e Armstrong, (2003) o sucesso da mensagem sO atingird o objetivo se apresentar
beneficios ao consumidor, para isso é necessario desenvolver um conceito de criacdo, como
um elemento visual ou uma frase, transformando isso numa grande ideia. Para chegar ao
posicionamento da mensagem, a mesma deve encontrar o melhor estilo em tons, palavras e
formas de execucao.

Destaca-se ainda a fonte da mensagem, que pode ser a propria empresa, famosos ou mesmo
pessoas desconhecidas que precisam ser consideradas honestas e objetivas. As campanhas
estreladas por celebridades ganham mais forca quando s&o verdadeiras e passam maior
credibilidade, ou do contrario quando mal escolhidas podem derrubar, arruinar e detonar um
determinado produto, imagem e marca (KOTLER; KELLER, 2006).

A credibilidade do emissor convence o0 receptor ao que esta sendo transmitido por meio do
dominio que o emissor passa para o0 publico acerca do assunto. Além disso, outra questdo
refere-se a repeticdo com que o conteddo da mensagem é divulgado ao receptor. Com vérias
repeticGes da mensagem o telespectador tem mais facilidade para descodificar o conteudo,
memorizar, atrair a atencdo e assimilar os elementos da mensagem. Mas 0s autores descrevem
também a importancia de monitorar as reagdes dos receptores para com a mensagem, para ndo
tornar cansativo e trazer resposta negativa do publico. (URDAN; URDAN, 2010).

2.2 Propagandas televisivas

O comportamento da sociedade é influenciado na hora de ir as compras, ou até mesmo ao
despertar o desejo por determinado produto quando um anuncio bem elaborado atinge e fala a
“lingua” que o telespectador quer escutar. Neste intuito, 0S comerciais de televiséo se definem
como uma das importantes armas e ferramentas para estar mais proxima de seu publico
(ACEVEDO et al., 2010), ao elaborar uma propaganda que aborda uma das maneiras de
anunciar algo ndo pessoal e promocional de ideias bens ou servigos por uma marca, empresa
ou produto por meio de uma agéncia publicitaria com o objetivo de espalhar sua mensagem
para promover seu produto ou até mesmo colocar as informagfes necessarias para as pessoas
(KOTLER; KELLER, 2006).



O cliente almejado pelos comerciais encontra-se como principal foco a ser atingido pelas
propagandas existentes na midia e meios de comunicagdo que vao de encontro com o publico
que queiram conquistar. A propaganda € uma forma que os anunciantes, mesmo pagando,
exploram para convencer seus clientes e publico em geral a adquirirem seus produtos,
servicos e marcas, por meio de um comunicado bem elaborado e veiculado nos meios de
divulgacdo. A propaganda faz o receptor chegar mais proximo do que lhe esta sendo ofertado
e consequentemente despertar o interesse das pessoas (COBRA, 2009).

Dessa forma, de acordo com Kotler e Keller (2006), a televisdo € um meio de atingir muitos
consumidores, sendo assim, € caracterizada como uma ferramenta poderosa para conquistar
mais clientes. Portanto, é a forma que as empresas mais utilizam para apresentar seus
produtos e servicos.

Segundo o Ibope (2014) os investimentos em publicidade cresceram cerca de 8% de 2013
para 2014 passando de 112,6 bilhdes para 121 bilhGes. Deste dinheiro investido 56% (67
bilhdes) foram para a TV aberta, 15% (17 bilhdes) para jornal, 9% (11 bilhdes) para TV por
assinatura e os outros 20% divididos em TV merchandising, revista, internet, radio,
mobiliario urbano, cinema e outdoor.

O meio televisivo é o mais utilizado nas campanhas de midia, recebendo a maior participacéo
dos investimentos publicitarios. A televisdo é um aparelho muito utilizado pela populagdo em
geral, com um valor cada vez mais acessivel para acesso da TV a cabo ou por satélite. No
Brasil as familias possuem uma grande quantidade de opcbes de canais e emissoras de todos
os cantos do mundo (ACEVEDO et al., 2010). As principais midias televisivas do Brasil séo:
a Rede Globo, Rede Record, SBT, Band, Rede TV, Gazeta, Record News, Futura entre outras
e entre os canais acessados por TV a cabo as principais sdo: ABC - American Broadcasting
Company, CBS - Columbia Broadcasting System, NBC - National Broadcasting Company,
Televisa, BBC -British Broadcasting Corporation e CCTV - Chinese Central Television
(TORRES, 2009).

O valor pago por propagandas televisivas varia de acordo com o hordrio e com a
programacdo. O mercado publicitario trabalha com a tabela de valores comerciais de 30
segundos para calcular o custo de um “merchan”. Os valores variam de acordo com o horario
e a programacdo (RODRIGUES, 2014). Entre as cinco maiores anunciantes € possivel
constatar a presenca de empresas do varejo, de bens de consumo e uma empresa publica,
conforme tabela abaixo:

TABELA 01: Ranking das empresas que mais investem em publicidade.

Ranking Ranking 05 Principais Jan a Jun/2014 Jan a Jun/2013
2014 2013 ANUNCIANTES R$ (000) R$ (000)
1 1 UNILEVER BRASIL 2.467.754 2.242.542
2 2 VIA VAREJO 2.036.687 1.842.901
3 3 GENOMMA 1.590.380 1.269.904
5 4 CAIXA (GFC) 1.263.914 710.817
4 5 AMBEV 1.068.803 961.602

Fonte: Ibope, 2015.

O sucesso da empresa depende muito da publicidade, e, de acordo com o Jornal Folha de Sao
Paulo (2013), a Skol sempre divulga seus produtos, abordando o consumo responsavel da
cerveja. Neste sentido, salienta-se que a Companhia de Bebidas das Américas - AMBEV,



grupo que pertence a marca Skol, gasta em média R$350 milhdes por ano em marketing e
propaganda (AMBEV, 2014), o que justifica a énfase deste estudo.

2.3 Teoria semibtica

Nesta pesquisa foram utilizadas as pressuposi¢cfes propostas por Santaella (2010), a respeito
da Semiotica Peirciana. O sistema filoséfico peirciano € alicercado na fenomenologia, nas
ciéncias normativas (estética, ética e logica) e na metafisica. Conforme Santaella (2010, p. 9),
“a semidtica peirciana ¢ uma teoria logica social do signo”. “Os principios gerais da semiotica
peirciana consideram que o homem é um ser simbdlico e capaz de carregar um signo de
sentido; os simbolos expressam a cultura; o ser humano busca a completude, que pode ocorrer
por meio do consumo; os signos crescem e se complexificam” (KHAUAJA; JORGE; PEREZ,
p. 03, 2007). Para melhor entendimento, este tdpico foi dividido em duas secdes:
primeiramente sdo retratadas breve considera¢Ges sobre a Teoria Semidtica Peirciana e em
seguida, é apresentado a Tricotomia dos Signos.

2.3.1 Breve consideracdes referentes a Teoria Semiotica Peirciana

Os andncios de propaganda televisiva, que representam um marco na sociedade moderna,
usam de ferramentas de comunicagdo para analisar e codificar a mensagem, caminhando lado
a lado com a populacdo (URDAN; URDAN, 2010). Somente as definicdes e conceitos acerca
do assunto ndo se encontram suficientes para desenvolver um bom trabalho, sendo necessario
compreender mais dos ensinamentos da semidtica, que se mostra fundamental para realizar a
avaliagéo.

Logo, a semidtica é conhecida como uma ciéncia moderna que se destaca por auxiliar na
compreensdo da mensagem da propaganda e de sua relevancia diante da comunicagéo
(KHAUAJA; JORGE; PEREZ, 2007). Deste modo, abordar as mensagens de comerciais
passa por etapas que nutrem o imaginario das pessoas e apresentam sentidos, estimulos, cores
e imagens do produto a seu publico. A semiética é a ferramenta que vai identificar cada
interpretacdo e evolugdo no poder de persuasao, signo, simbolo, linguagem e a composic¢do da
criatividade da propaganda, que a mensagem deve transmitir ao publico (URDAN; URDAN,
2010).

Quando existe uma boa integracdo entre a propaganda e a persuasdo, acontece uma reacao
positiva para o comercial da marca, onde convence o publico que determinado produto pode
atender suas expectativas. Isto se da pela linguagem e imagens bem inseridas, criativas, que
chamam atencdo do consumidor. Todo esse conjunto de interligacbes faz com que o
telespectador/ouvinte direcione seu tempo aquela mensagem e a decodifiquem com facilidade.
A convicgdo ao consumidor garante um bom resultado ao antincio (SANT’ANA; PESSOA,
2014).

Cada comercial tem suas representacdes simbdlicas e seu modo de persuasao que faz com que
a mensagem se desenvolva, convenca seu telespectador e atinja a mente das pessoas em forma
de associagOes de determinado instrumento, ideias e imagens para que entendam e interpretem
melhor aquele comunicado (ACEVEDO et al., 2010).

No entanto, numa abordagem sobre representacfes de fenébmenos, para Peirce (1902) apud
Santaella (2010) o interpretante da primeira é denominado fendbmeno primitivo, ou seja, 0
homem sé consegue interpretar uma representacdo em outra, pois ele vive em meio a
constantes representagdes. Esse fendmeno nos auxilia a uma analise para compreender algo
interno, externo ou visceral que encontra na mente. A fenomenologia entende-se por qualquer
sentido presente a mente, de acordo com as experiéncias do cotidiano, ou outra coisa que
apareca.



Para classificar as categorias de fendmenos, Peirce (1902) os analisou considerando que eles
eram livres de juizo de valor — de certo ou errado — real ou ndo. Assim tudo que aparece na
consciéncia foi dividido em trés elementos formais: qualidade, relacdo e representacdo, que
posteriormente passaram a serem denominados como primeiridade, secundidade e
terceiridade, as chamadas triades, com o objetivo de tornarem uma nomenclatura mais
cientifica (SANTAELLA, 2010).

Segundo Santaella (2010), Peirce procurou conceitos simples que pudessem ser usados para
relacionar signos, que serviriam para qualquer ciéncia aplicada, e mostra os significados das
categorias, onde 0 3.° pressupde 0 2.°e 1.%, ja 0 2.° pressupde 0 1.°, e 0 1.° é livre, e tudo que
passa de trés é complexidade de triade.

Para se ter uma ideia da amplitude e abertura maxima dessas categorias, basta
lembrarmos que, em nivel mais geral, a 1.° corresponde ao acaso, originalidade
irresponsavel e livre, variagdo espontanea; a 2.° corresponde a acdo e reacdo dos
fatos concretos, existentes e reais, enquanto a 3.° categoria diz respeito a mediacao
ou processo, crescimento continuo e devir sempre possivel pela aquisicdo de novos
habitos (SANTAELLA, 2010, p. 39).

Sendo que a primeiridade se refere a consciéncia, a qualidade de sentimentos que é um quase-
signo do mundo, sendo indivisivel e livre. Na secundidade é preciso uma representacdo
material a factualidade, onde exista luta, confronto e reacdo. J& a terceiridade se reune a
interpretacdo dos fendmenos e signos, e € a juncdo do que ocorre na primeiridade e
secundidade (SANTAELLA, 2010).

Quando se estudam as propagandas televisivas, ou seja, seus sentidos e interpretacdes que o
publico observa, logo adotam os procedimentos da Semiotica Peirciana, por conduzirem
etapas triadicas. O signo como coisa, representante e interpretante, onde as informacdes que
0s telespectadores adquirem os induzem associa¢des a com 0s conhecimentos seus e 0s levam
a identificar o produto oferecido (SIMOES; SANT’ANNA, 2010).

Enquanto que na linguagem a semidtica da comunicacdo vem para sustentar e operar 0s €ixos
das acGes extralinglisticas, que vao acarretar nos planos intrapessoais, interpessoais, social,
sinestésico e musical, que realcam pela caracteristica criativa, multiplo e singular
(SANT’ANA; PESSOA, 2014).

Enfim, a semidtica vai ajudar nas formas pelas quais 0s homens se comunicam e transmitem
algo para um determinado grupo de pessoas. A evolucdo da propagada sera observada na
visdo e universo da representatividade dos signos que a mensagem elabora e apresenta para 0s
consumidores em geral, ou seja, a comunicacdo SO se concretiza quanto 0s signos representam
alguma coisa (PESSOA; COSTA; SANTO, 2012).

2.3.2 Tricotomia dos signos

Para compreender melhor os signos e o que eles representam em termos de sentido para nossa
mente, Santaella (2010) retrata que o signo ndo é um objeto, ele apenas o representa, podendo
substituir uma outra coisa, um objeto diferente, que nédo seja ele. O signo representa o objeto
para o telespectador, produzindo na sua mente uma outra coisa relacionada ao objeto.

Conforme Santaella (2010), Peirce (1902) classificou os signos em classes de trés a trés, ou
seja, triddicas. Foram estabelecidas 10 tricotomias, que se dividem resultando em 64 classes
de signos e com possibilidade l6gica de 59.049 tipos de signos. Existem varias divisdes de
signos, no entanto, Peirce (1902), se concentrou em estudar de forma mais abrangente os trés
tipos gerais dos signos denominados tricotomia, sendo a mais conhecida a relacdo do signo
com o0 objeto, conforme quadro 01.



Signo 1.° em si mesmo Signo 2.° com seu objeto Si?r?tc;f;rg?arztzeu
1.° Quali-signo Icone Rema
2.° Sin-signo indice Discente
3.% Legi-signo Simbolo Argumento

QUADRO 01- DivisBes das tricotomias indicadas. Fonte: Peirce (1902 apud SANTAELLA, 2010, p.62).

A forma apresentada no quadro demonstra a indicagdo dos nimeros ndo apenas de forma
sequencial, mas servem como entendimento das trés categorias dos signos, tanto na forma
vertical como na horizontal (SANTAELLA, 2010). De acordo com Santaella (2010), o signo
consigo mesmo pode ser quali-signo onde se remete a qualidade de primeira, pois ndo pode
aparecer como signo sendo indiscernivel e pura, é necessario que haja um objeto para
incorporar, transformando assim em signo. A mesma autora pontua que a forma como o signo
se apresenta de um modo existente ele se representa como um sin-signo (singular) que é tudo
gue esta ao nosso redor e também como uma lei legi-signo.

A qualidade ndo representa nada em sua esséncia, portanto ndo pode ser signo, ou seja, quali-
signo. Assim, o icone na relacdo com o objeto aparece como qualidade ou quase-signo,
apresenta também uma simples possibilidade do efeito de impressdo ao produzir na mente um
sentido, tendo também alto poder de sugestdo, sendo assim a rema. Como exemplo, temos as
nuvens que, sendo icones, fazem aluséo a desenhos, monstros, animais, ou abrem um leque de
possibilidades que nada mais é do que a definicdo de rema (SANTAELLA, 2010).

Na secundidade o sin-signo aparece como algo material, presente, real, concreto, mesmo que
dividido ele se encontra ao nosso redor como algo que pertence a tudo que existe. Tudo que
tem relacdo com o objeto e tem sua existéncia comprovada € indice, ou tem relagcdo com ele.
Dessa forma uma coisa singular € um signo, pois, representa o universo em que esta inserido.
Temos como exemplos de indice pegadas, rastros, residuos, a flor que se chama onze horas,
que so abre as “onze horas”, pois ele é sempre dual ligando uma coisa a outra coisa, que ja
aconteceu ou vai acontecer. Por fim, o indice é algo real, que desperta multiplas direcdes,
contudo é necessario que haja uma mente para interpretar, estabelecendo vinculo com a
direcdo, ao nivel de raciocinio é um signo discente de existéncia concreta (SANTAELLA,
2010).

O legi-signo se relaciona a lei, em analogia ao seu objeto, o simbolo é um signo e extrai do
objeto a representacdo, pois porta uma lei. Temos como exemplo de simbolo as palavras, que
ndo sdo algo existente, mas, uma lei armazenada na programacao linguistica de nosso celebro,
vocé pode apagar uma palavra escrita, mas, ela permanecera na mente de quem a leu ou a
criou (Santaella, 2010). Segundo Acevedo et al. (2010), o simbolo é um objeto de estudo da
propaganda, onde sdo analisados o seu padrdo, expectativa e poder de representacdo para
solidificar a marca e fazer com que as pessoas entendam e se identifiquem com o produto.

No entanto, podem-se obter resultados extraordinarios aplicando a triade de Peirce, pois seus
conceitos servem para analisar, interpretar, descrever, desfragmentar, descodificar, instigar,
aumentar a percepc¢do da semidtica na ciéncia aplicada e no mundo, podendo compreender
melhor como o homem se comunica com 0s demais e no universo.

3. Metodologia

Este estudo caracterizou-se como uma pesquisa descritiva (GIL, 2007), segundo uma
abordagem qualitativa. Quanto aos procedimentos, foi realizada uma pesquisa documental e
bibliografica. De acordo com Gil (2007), a pesquisa documental vale-se de materiais que néo
receberam ainda um tratamento analitico ou que possa ser reelaborado conforme os objetos da



pesquisa. Neste estudo, trata-se de comerciais televisivos da marca Skol, num periodo de
cinco anos, respectivamente, dos anos de 2010 a 2014, disponiveis na internet, por meio da
rede social You tube. Sobre a pesquisa bibliogréfica, o referido autor ainda salienta que as
pesquisas bibliogréaficas utilizam de materiais ja elaborados para sustentar um estudo, logo,
ela foi utilizada para analise semidtica com base na teoria de Pierce (1977), disponiveis por
meio de Santaella, (2010).

Para estudo, foram utilizados os comerciais da marca Skol, que € uma das marcas lider no
mercado e com Varias propagandas circuladas neste periodo (IBOPE, 2015). A marca possui
varios produtos, dentre eles, destaca-se os utilizados nesta pesquisa: Skol “Litrdo”, Skol 360
graus, Skol retornavel e Skol design, mostrando-se um mix diversificado para atender seu
publico de acordo com suas necessidades (AMBEV, 2014).

Foi escolhida uma propaganda por ano, conforme quadro 03, utilizando como critério de
selecdo a obrigatoriedade da propaganda representar um “langamento de um novo produto no
mercado”. Caracterizando, assim, a amostra como ndo probabilistica intencional (GIL, 2007).

Comercias Assunto Link do comercial exibido na TV Data de Ano
langamento

P01 Langamento https://youtu.be/wD6-QeagcAE 23-08-2010 2010

P 02 Langamento https://youtu.be/k_0Y7J-2V28 02-07-2011 2011

P03 Lancamento https://youtu.be/elFCxJgC-20 16-04-2012 2012

P04 Lancamento https://youtu.be/e7SFO4uJdJc 01-07-2013 2013

P 05 Lancamento https://youtu.be/eXxtY58UjH4 10-06-2014 2014

QUADRO 02: Comerciais marca Skol (2010 — 2014). Fonte: Dados de Pesquisa (2015).

Para analise dos comerciais, os dados foram obtidos com base em um roteiro de perguntas
abertas, elaboradas pelos pesquisadores. Destaca-se que este roteiro foi elaborado conforme a
abordagem semidtica peirciana, de acordo com Santaella (2010), observando as triades em
cada comercial e em seguida, sua evolucdo, comunalidades e divergéncias.

4. Anélise dos resultados
4.1. Analise semidtica das propagandas televisivas da Skol

Para melhor observacdo dos signos triadicos, eles foram classificados de acordo com sua
relacdo com o objeto (Skol), divididos em primeiridade (icone), secundidade (indice) e
terceiridade (simbolo), conforme descrito no quadro abaixo.

Comerciais de Signo icone da Signo indice da Signo Simbolo da
lancamento Primeiridade Secundidade Terceiridade

Garrafa de “litrao”

levemente branca, Trechos em amarelo e
ideologia redondo e logotipo.

copos cheios de cerveja.

Cor amarelo presente no
P01 fundo do andncio e armagao
dos dculos.

Cerveja quadrada, Skol Cor,
360, ambientes distintos Logotipo, freezer e

€ 0s COpos. palavra Skol.

Pessoas fitness, e pessoas

P02 estufadas e objetos.
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. . Idosa, cabeleireiro, “Val “Val Marchiori”
P03 Cor amarelo (cenario, objetos - (simbolo de
e palavras). Marchiori” e a sensualidade), logotipo,
campanha. freezer e banner.
Cores sombrias, mulher, Chuva, cores sombrias, L
. . Trechos explicativos na
P04 garrafas em aluminio mulher, ator masculino,
. cor amarelo
amarelo. garrafas design
Cor amarelo (roupas, cerveja) )
M bola. Mulh Bola, mulher loira, coroa .
P05 esa, prato, bola, Mulher de flores, roupa branca, | Cor amarelo, logotipo,
loira. ) palavra Skol.
Objetos redondos

QUADRO 03- Demonstracdes dos signos em estudo Fonte: Dados de pesquisa (2015).

Primeiramente, tem-se o comercial P 01, divulgado no ano de 2010, que conta com a
participacdo principal de uma celebridade, neste caso, 0 cantor “Beto Barbosa”, além de
outros personagens coadjuvantes que contracenam um churrasco entre amigos. Um dos
personagens danca ao lado do cantor “Beto Barbosa” de maneira humorada e utiliza-se uma
roupa imprépria para aquele ambiente. Contudo, para se relacionar com o0s demais
participantes da festa e também para conguistar uma garota “bonita”, ele consome uma

cerveja, neste caso, a Skol “litrdo” para alcancar tais objetivos, reforcando a importancia do
produto no comercial e na vida do telespectador.

Deste modo, nesse comercial destaca-se como signo iconico da primeiridade a cor amarela,
logo, a cor € um signo icone, porque aparece como simples qualidade na sua relacdo com o
objeto e € um sentimento indiscernivel e est4 aberta e apta a produzir na mente de alguém um
sentimento (SANTAELLA, 2010). Destaca-se, que a cor amarela utilizada nesta propaganda
aparece ao fundo do anuncio em um determinado momento, além de também poder ser notada
em alguns objetos do cenario e nos atores, tais como, no 6culo com armacgédo em destaque na
cor amarelo utilizado por um dos personagens principais do comercial. Ao utilizar esta cor
nos objetos e fundo do cenério, pretende-se remeter na mente do receptor a cor da marca Skol,
despertando sensacdes, sentimentos e impressdes (SANTAELLA, 2010).

Ja os signos indiciais sdo visivelmente ilustrados com uma garrafa de cerveja levemente
estampada de branco, indicando que estd muito gelada. Essa afirmacéo pode ser corroborada
com Caixeta et al. (2010) ao concluir que este diferencial da coloracdo esbranquicada atrai
mais o consumidor para o produto. Além disso, por ser uma garrafa grande que leva o0 nome
de “litrdo”, indica, segundo o préprio antincio, que ¢ um produto para um grupO maior de
pessoas € que se torna mais atrativo para quem procura economia, ao falar do “jeito mais
redondo de economizar”.

Neste sentido, Torres e Viana (2008) evidenciam que a marca Skol em suas campanhas
publicitarias foca sempre o “redondo” como uma ideologia de vida, e, neste caso, de
economia ao adquirir o produto. Essas falas reforgam as de Urdan e Urdan (2010), que
afirmam que com vérias repeticGes das mensagens divulgadas ao receptor ele tem maior
facilidade em descodificar o contetdo da mensagem.

Assim, comumente relacionado aos signos indiciais, Santaella (2010) explica que o indice é
sempre dual, ou seja, liga uma coisa com outra, o que é evidenciado na propaganda P 01, no
momento em que sdo mostrados ao receptor varios copos cheios de cerveja derramando € a
garrafa “litrdo” ao centro, que em seguida vdo desaparecendo com muita rapidez, retratando
assim, que se trata de um produto de consumo elevado, qualidade e que atende as

necessidades e desejos de varias pessoas. O mesmo autor retrata que o interpretante do indice
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ao seu nivel de raciocinio ndo vai além da constatacdo de uma relagcdo existente, o que é
percebido na P 01, pois quando o interpretante vé os copos sumindo ele apenas vai contestar
que o produto € muito consumido.

Enquanto isso, a terceiridade retrata a simbologia como signo, presente na P 01, num circulo
redondo na cor amarelo com o nome Skol escrito de vermelho, visto que essas caracteristicas
se associam ao produto. Ja a palavra Skol aparece em vérias cenas, remetendo a cerveja
anunciada que de acordo com Torres e Viana (2008), ¢ ilustrada pela marca Skol por um disco
amarelo com uma seta circular com o nome da Skol, ambos na cor vermelha.

Sobre a propaganda P 02 do ano de 2011, o andncio retrata um restaurante e uma lanchonete
separados por uma porta de vidro, mas com dois ambientes distintos, a lanchonete com muitas
pessoas alegres, magras (pessoas fitness) e bonitas, dancando, comendo feijoada e bebendo o
produto Skol, e do outro lado, o restaurante em um clima pacato, com pessoas gordas
(estufadas), alimentando da comida denominada feijoada e dancando uma mdsica lenta,
remetendo que estdo consumindo uma cerveja quadrada que as deixam “empapucadas”.

Essas caracteristicas de alegria e leveza das pessoas fitness neste mesmo comercial P 02
contrapondo as pessoas “estufadas” e “empapucadas” do outro ambiente traduzem os icones
presentes nesses dois espacos: cerveja quadrada, copos, latas, garrafas, a cor amarela presente
em instrumentos musicais, freezer, fundo do andncio amarelo, tudo isso faz parte de signos
iconicos, porém, para interpretacdo desses € necessario adentrar na secundidade, porque
conforme ressaltam Simdes e Sant’Anna. (2010), na primeiridade n&o se atribui significado,
apenas percebe-se 0s objetos (citados acima) como exemplo de signos, e na secundidade
ocorre a interpretacdo e reconhecimento dos elementos com a realidade.

Desta forma, excitando os sentimentos dos telespectadores, nota-se pelo contexto do anuncio
que a cerveja quadrada representa qualquer outra marca de cerveja que ndo seja a Skol, pois
tem um efeito negativo que é representado com exemplos pelos atores durante todo o
comercial, com uma mdsica sem animag¢do, num ambiente sem graca, com pessoas
“estufadas” e “empapucadas”, e do outro lado, sdo apresentados os consumidores da marca
Skol, em um ambiente divertido com musica legal, pessoas fitness dancando em circulo que
nesse momento remete e indica o slogan da Skol que ¢ “desce redondo”.

Torres e Viana (2008) ainda salientam que a maneira de dancar e girar em circulos remete ao
rodar como a do simbolo da marca, e desse lado, todos podem comer feijoada a vontade
acompanhada da cerveja que néo irdo “estufar”, porque essa cerveja “desce redondo”, e tem
um processo de fermentacdo inovador a 360 graus, como € enfatizado no comercial. Outro
ponto neste contexto que aqui vale ressaltar, apresenta-se mediante as cenas transmitidas,
destacando uma cerveja no ponto de ser consumida, ao divulgéa-la com caracteristicas de estar
bem gelada, por estar com a garrafa suada por fora e os copos ao redor da garrafa todos
cheios, no ponto de ser servida aos amigos e a turma reunida, como pode ser observado no
anuncio. Dessa forma, todos estes elementos sdo denominados como signos indiciais.

Ainda na propaganda P 02, outro ponto essencial para analisar os signos da terceiridade tem-
se 0s simbolos, que neste caso € identificado por meio da cor amarelo e logotipo da Skol, ja a
palavra verbal Skol trata-se de signo arbitrario convencionalizado com a marca. Simdes e
Sant’Anna. (2010) explicam que a cor e o logotipo sé&o convencionalizados com a marca,
sendo necessario que o0 receptor saiba que essa cor a representa. Neste sentido, 0s
equipamentos de refrigeracdo (freezer) todos ilustrados com cores transmitem a simbologia
gue remetem a marca e ao nome da Skol, presentes em varios momentos do enunciado.

~ 9

O comercial P 03 do ano de 2012, tem como intuito promover a Skol “litrdo” por meio de um
cenario remetendo uma loja, com uma vitrine, geladeira, placa e balcdo, todos em amarelo,
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contendo muitos produtos expostos e enfatizados por meio de luzes. Neste comercial, existem
num primeiro momento dois personagens nessa loja, um é assistente que ndo tem fala ou
participacdo ativa, ele apenas utiliza um avental com as cores da Skol, ja o outro atua como
atendente e sana as davidas sobre a Skol retornével, sendo este um produto que se paga
apenas pelo liquido. Contudo, no segundo momento aparecem mais trés personagens que
representam os clientes, sendo que um desses € celebridade “Val Marchiori”, que ficou
conhecida por participar do reality show Mulheres Ricas exibido em um canal aberto na
televisdo e, os demais s&o uma senhora idosa e um senhor cabeleireiro, atores coadjuvantes.

Nota-se nesta mesma propaganda a cor amarelo dominante em todo o cenario do “bar da
Skol”, presente na vitrine, na placa, no balcdo, na parede, em detalhes como o nome no
avental usado por um dos personagens, inclusive na roupa da personagem “Val Marchiori”, e
essa cor tem um papel fundamental de chamar a atencdo do publico e enfatizar a marca Skol,
ja que essa é a cor do seu logotipo. Durante o0 anincio aparecem trés atores secundarios, uma
senhora, um senhor e uma mulher muito sensual que é uma celebridade, que juntamente com
a cor amarela caracterizam-se como signos icénicos da primeiridade e todos transmitem
emoc0es e sentimentos diferentes.

Analisando os sentimentos relacionados aos signos indiciais encontrados no anuncio P 03,
tem-se um atendente respondendo as davidas de clientes e enunciando uma nova campanha “o
jeito mais redondo de economizar”, onde os trés personagens indicam a Skol “litrao”
retornédvel, que vocé ao adquiri-la, efetua o pagamento somente pelo liquido, desta forma, é
acessivel a todos os publicos. Dessa forma, a senhora vilva, sendo uma idosa, transmite a
ideia que mesmo estando na terceira idade € possivel se divertir, ja o senhor careca, indica que
ndo existem restrigdes as pessoas quanto a sua aparéncia, assim a “Val Malchiori” conhecida
por ser uma mulher rica, remete que as pessoas de classes sociais elevadas também podem e
devem comprar a cerveja retornavel, e ela se apresenta em uma postura sensual, com o vestido
amarelo que reverencia o produto Skol.

Portanto, interpretando as caracteristicas seguintes encontradas na P 03 na terceiridade,
verificam-se os simbolos em objeto de estudo, que neste caso sdo evidenciados pelo logotipo,
pela palavra Skol em amarelo, o freezer, banner, a mulher que carrega a simbologia da
sensualidade. Tal caracteristica atrai o consumidor masculino na busca de algo desejavel,
onde a mulher, por ser loira, associa dentro dos conceitos de mundo uma cerveja gelada e
apreciavel. Nesse intuito, vendo a mulher ele deseja a bebida, pensando na figura feminina.
Vale observar que para os olhos masculinos a exposi¢do do corpo feminino traz valores de
algo desejavel, sedutor e cobicado (SIQUEIRA; FREITAS, 2006).

Diante de imagens escuras e musica de fundo remetendo ao suspense e terror, a propaganda P
04 de 2013, inicia-se com trés personagens masculinos que aparecem na cena sendo
surpreendidos pela amada de um deles que alterou a decoracdo de sua casa com caracteristicas
romanticas. Com isso ele sentiu-se envergonhado perante seus amigos, e tudo isso vem focar
a nova campanha apontando uma maneira diferente para decorar sua casa usando as garrafas
de aluminio da Skol design logo ap6s o consumo.

Percebem-se neste comercial dentro da primeiridade os signos iconicos, sendo a mulher, as
cores sombrias que retratam num primeiro momento ao sentimento de suspense, além das
garrafas em aluminio e a cor amarela ilustrando a marca Skol. Acevedo et al. (2010),
destacam que para seduzir e convencer 0s consumidores a propaganda televisiva explora as
emoc0des, mexendo com os desejos e fantasias do interlocutor.

Dessa forma, pode-se observar na P 04 o signo indicial por meio da chuva e as cores apagadas
indicando um suspense, para vir a tona uma mulher com ar instigante mudando tudo que era
antigo para o novo. Deste modo, a nova campanha indica mudancas de conceitos e habitos e
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transforma aquele ambiente em acolhedor com as garrafas da Skol. Ressalta-se assim, que
mesmo depois de vazias, as garrafas podem ser usadas para a decoracdo de qualquer
ambiente, inclusive a casa em questdo no comercial, como o reldgio, a luminaria, o vaso, 0
castical e o galheteiro, dando um tom diferenciado e bonito aos maveis.

Na terceiridade, os simbolos presentes no comercial P 04 caracterizam-se pela cor amarelo
que vem trazer refor¢o a marca por meio da alegria que levara ao ambiente. Segundo Torres e
Viana (2008), tanto a cor quanto a luz tornam o ambiente mais agradavel e alegre. Desta
ambientagdo os telespectadores tendem a se fantasiarem com essa cena e recusarem as
primeiras cenas do anuncio onde as imagens escuras remetem a tristeza, insatisfacdo e
suspense. Logo, o intérprete busca renunciar essas sensages sem a presenga da marca Skol.
Ao fim do andncio é mostrado um trecho informativo direcionando como adquirir o produto,
que auxilia a explicacdo e conducdo ao entendimento da mensagem para que haja foco com a
campanha.

Ja na propaganda P 05, do ano de 2014, o foco € voltado a copa do mundo, que aconteceu no
Brasil. Torres e Viana (2008), salientam que as campanhas publicitarias em periodos de copa
sdo voltadas a associacdo de um jogo de futebol com o consumo de cerveja. Em forma de
musica o0s atores brasileiros agradecem aos italianos pelas comidas tipicas que trouxeram para
o0 Brasil, como 0 macarrdo, o canelone e panetone e algo mais importante que a gastronomia,
o titulo de tetracampedo. O anuncio se passa huma casa com brasileiros recepcionando 0s
italianos com uma festa a beira da piscina, onde todos consomem a cerveja.

E como signos icénicos, que de acordo com Santaella (2010), remetem aos sentimentos e
qualidades, nesta propaganda, tem-se a cor amarelo presente em roupas e embalagens da
marca Skol, mesa, pratos e bola destacando a forma arredondada, e varias mulheres bonitas e
loiras. Por meio das imagens de confraternizagcdo entre amigos no churrasco e diversao em
momentos de alegria, tem como signos indiciais de secundidade a bola que indica futebol,
presente na disputa entre Italia e Brasil e alto consumo de cerveja.

Outra estratégia da marca visando proximidade com o publico masculino visto no comercial P
05 é uma personagem feminina que mais se destaca, sendo loira, bonita e sensual usando
coroa de flores no cabelo que é redonda e vem enfatizar a cerveja por ser “loira”. Assim,
Siqueira e Freitas (2006) salientam que existe uma comparacdo explicita da mulher com a
cerveja, onde todo homem gostaria de ter uma “loira” ao seu lado, que neste caso faz uma
analogia a marca.

Além disso, loira ¢ um apelido da cerveja “loira gelada”, que o mesmo autor usa para ligar
com a cor da marca Skol. Segundo Torres e Viana (2008), mulheres com os cabelos loiros sdo
usadas nos anuncios da Skol, por lembrar a cor da marca, e a sua roupa branca indica frescor e
junto com a coroa redonda cria-se na mente do interlocutor a fantasia de assim como a loira,
aquela cerveja esta gelada e desce redondo. Outras caracteristicas de redondo sdo a mesa, 0s
pratos e texto apresentado ao final com a palavra em amarelo “redondeza”.

Nos simbolos da terceiridade, como se pode observar no anincio P 05, tem-se a cor amarela
presente em roupas, garrafas de cervejas, palavras da campanha Skol. Bem-vindo “A nossa
redondeza” que neste caso entende-se que a palavra “Skol” com ponto final em seguida, usada
no trecho do video trata-se da singularidade e credibilidade do produto. O restante da frase
retratando a “redondeza”, remete ao redondo da marca Skol. Comumente relacionado ao
redondo, tem-se o circulo, predominante atributo do produto, e a bola. Entretanto, outros
fatores importantes como simbolos que o anuncio mostra sdo os logotipos, que remetem ao
periodo da copa e a marca Skol.
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Diante disso, verificou-se que os anuncios televisivos abordados apresentam de forma clara os
signos iconicos, indiciais e simbdlicos usados para caracterizar o produto e enfatizar a marca
Skol. Tais anuncios sdo empregados em forma de linguagens, imagens, trilhas sonoras e
textos explicativos. Deste modo, a evolugdo das mensagens nos anuncios se aprofundara
melhor no topico seguinte.

4.2. Evolugdo das mensagens de comunicacao das propagandas televisivas da SKOL

Foram analisados os principais pontos encontrados em comum no periodo de cinco anos
(2010 a 2014) nos comerciais da Skol. Esta avaliagdo buscou énfase nos signos e ferramentas
identificadas nos videos analisados, comparando os anuncios de cada ano e contrapondo um
ao outro. Observa-se com a analise abordada dos comerciais no topico anterior, que em
varios momentos 0s signos se repetem, como cor, objetos, slogans, logotipos e palavras.
Desta forma, para melhor entendimento serdo identificadas as semelhancas entre eles na
evolucdo da mensagem de comunicacao.

Diante disso, por meio do famoso cantor “Beto Barbosa”, a P 01 de 2010 procurou trazer
credibilidade a nova campanha e atrair a atencdo do telespectador com sua musica e por sua
popularidade, como explica Urdan e Urdan (2010). Segundo estes autores, os consumidores
atentam-se a quem transmite o recado, ou seja, se tem afinidade com o produto, se tem
experiéncia e propriedade com o que estd anunciando. Além disso, a marca apresenta um
novo produto: a Skol “litrao”, sendo esta uma embalagem maior, que foca a economia, como
estratégia de comunicacdo. Porém, ndo deixando de lado a reveréncia e o bom humor como
elementos caracteristicos nas propagandas da Skol.

Sendo assim e para contrapor a P 02 de 2011 com a P 01 de 2010, ambas langam produtos
novos no mercado. No entanto, a P 02 ndo utiliza uma celebridade como ferramenta
testemunhal para apresentar o produto, mas esbanja de signos em todo o anincio de maneira
criativa e inovadora, caracteristicas estas, que se encontram sempre presentes nas campanhas
da marca. No caso especifico, evidenciam-se dois ambientes diferentes: de um lado o
ambiente quadrado, do outro lado o ambiente fitness. O primeiro espago destaca 0s signos que
indicam os efeitos negativos de consumir uma cerveja de qualquer marca concorrente,
fazendo com que os personagens que estdo consumindo uma feijoada e depois ingerirem a
cerveja quadrada se estufem e se empapucem. Ja o segundo recinto realca 0s signos que
fortalecem as cores da marca, pessoas alegres e felizes, remetendo as ferramentas das cenas
do cotidiano.

A P 03, de 2012, emprega uma “estrela” para a campanha “o jeito mais redondo de
economizar”: a famosa “Val Marchiori”. Esta celebridade vem apresentar com um dos
publicos a que a nova cerveja Skol retornavel é destinada, e é usada como signo ao estar em
posicdo sensual, ser loira e utilizar um vestido amarelo, assim como a cor da Skol. Isto
acontece também na P 01, que se utiliza de uma celebridade, “Beto Barbosa”, mas, para
chamar a atencdo do publico e apresentar a campanha, ndo tem este “poder” de substituir e
representar a mesma.

Outra forma empregada para representar e descrever a Skol na propaganda P 03 do ano de
2012 é por meio de signos e ferramentas, como a cor amarelo presente em vitrines, luzes,
avental, balcdo, parede, freezer, placa e roupas. Assim, tanto na P 01 de 2010 quanto na P 03
de 2012 focam-se a economia ao cliente como estratégia para persuadi-lo e conquista-lo para
0 mercado, por meio de uma comunicacao efetiva.

Com uma mensagem diferente dos demais anuncios, a P 04, de 2013, traz um produto
inovador: “Skol design”, que sdo garrafas em aluminio customizadas em amarelo, que depois
de tomar o liquido viram objeto de decoracdo. Por meio de signos e ferramentas, a campanha
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conseguiu mostrar a necessidade de mudar para 0 novo, ou seja, inovar sempre, e rever
conceitos, por meio da mulher, personagem desse anuncio, faz-se essa transicdo do antigo
para o0 novo. Contudo, nota-se que a P 03 utiliza-se de duas mulheres, uma idosa, ressaltando
que ndo importa a idade para curtir uma gelada, e uma mulher sensual, que transmite a ideia
de “gostosa” a cerveja. J& no anuancio P 04 a mulher tem novas caracteristicas, que vem alertar
as pessoas a rever habitos procurando algo novo, como uma marca que busca sempre inovar
com o mundo exterior, e leva neste anincio o recado ao publico feminino, diferentemente dos
demais comerciais.

Observa-se uma semelhanca da P 01 do ano de 2010 com a P 05 de 2014, pelo fato de o
ambiente em que acontecem as cenas remeter ao churrasco familiar e & hospitalidade. A P 03
também possui semelhancas: apresenta mulheres loiras, bonitas e sensuais, associando na
mente do interlocutor a ideia de “loira gelada”, “cerveja gostosa”. Ja a campanha P 05 tem
como tema a copa e o turismo, usando signos com a cor amarelo e verde para enfatizar os dois
acontecimentos e também sempre ligados & campanha “bem-vindos a nossa redondeza”. Esse
realce que se da no “desce redondo” também ¢ evidenciado na P 02, indicando que a cerveja
Skol € suave e saborosa. Por fim, redondeza indica ainda o préprio pais, Brasil, que se alegra
em receber os italianos, e observa-se também nas méos dos personagens a Skol design como
enfatiza a P 03 de 2012.

Diante dessas comparac0es, identifica-se que a marca Skol nesses anuncios analisados se
caracteriza pela inovagdo e por meio de uma linguagem informal para falar com seu publico.
Desta forma, a marca apresenta campanhas novas, produtos novos, e até quando se trata de
uma mesma campanha ela procura mudar as ferramentas, signos, celebridades, mensagens,
personagens e cenarios, como estratégia essencial para que seu receptor ndo se canse dos
comerciais.

Além disso, em todos os comerciais analisados, identificam-se os signos triadicos sendo
compostos pelos iconicos, indiciais e simbolicos por meio da divulgacdo nas propagandas
veiculadas pela marca Skol. Notam-se também os recursos de comunicagéo, conforme Urdan
e Urdan (2010) ocorrem quando todos os atores da mensagem falam com sinergia ao publico
o0 recado torna-se claro e eficaz ao consumidor, garantindo a eficiéncia e a confiabilidade na
comunicac¢do dos anuncios.

Deste modo, salienta-se que os elementos utilizados nas propagandas devem transmitir
coeréncia, sentimentos, associacfes e convengdes que possam simbolizar significados a tudo
que gira em torno de um anunciado. Tal anincio mostra que os signos tém o poder de remeter
algo no inconsciente do telespectador de forma direta ou indireta.

5. Concluséao

A presente pesquisa procurou por meio de comerciais televisivos descodificar as mensagens
usadas pela marca Skol. Diante disso, observou-se a evolu¢do das mensagens da comunicacao
da marca Skol num periodo de cinco anos, por meio da analise semiotica peirciana, conforme
Santaella (2010). Com isso, a presente pesquisa conseguiu alcancar seu objetivo principal de
identificar a evolucdo das mensagens de comunicacdo dos anuncios televisivos marca Skol.

Assim, por meio da evolugdo das mensagens nos anuncios verificou-se a semelhanga entre
eles, onde a marca buscou a repeticdo dos signos e de algumas ferramentas, até mesmo em
campanhas distintas, com o foco de gravar na mente do receptor a necessidade e desejo de
adquirir o produto e a familiaridade com a marca Skol.
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Em suma, todos os esforcos sé@o em prol de conquistar mais mercado e clientes com anuncios
chamativos e que prendam a atengéo dos consumidores. Para isso a marca Skol utilizou de
signos em todos os anuncios, remetendo sempre a ideologia de “redondo”, associando a
mensagem ao seu principal slogan. Além disso, também usou ferramentas de marketing, com
intuito de ndo tornar seus anuncios repetitivos e cansativos. Assim, as estratégias buscaram
mostrar que a marca procura mostrar com clareza os beneficios do seu produto, como: prego,
qualidade, diversidade e promocgdes, que atendam seu publico-alvo, sustentando sua
competitividade no mercado.
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