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Resumo

Este artigo buscou investigar como se configuram as ideologias de consumo presentes na publicidade dita social,
isto é, na publicidade comercial com apelo emocional central ligado a uma causa social. Para tanto, foi realizada
andlise de discurso na campanha Skol Reposter, de marco de 2017, a qual contém enredo aparentemente proximo
as reivindicagdes de movimentos feministas. O aparato tedrico utilizado foi principalmente textos sobre
ideologia e sociedade de consumo, destacando-se as reflexdes de Thompson (1995) sobre o0s “modos de operagédo
ideoldgica” existentes em certas construgdes simbolicas. Como principais resultados, observou-se que a peca
apresenta enunciados precisos que parecem buscar a ocultacdo da trajetoria da marca ligada a objetificacdo
feminina, constituindo-se, dessa forma, como propagadores da ideologia de consumo de que a Skol (ou o
mercado) seriam arautos da ética e da responsabilidade social.

Palavras-chave: publicidade aparentemente social; ética publicitaria, apropriacdo cultural; consumo
consciente; feminismo.

Introducéo

Uma das caracteristicas da midia das duas primeiras décadas do século XXI é o progressivo
destaque que vem sendo cedido a movimentos e causas sociais. Nesse processo de aparente mudanca,
a questdo da representatividade de minorias se tornou peca fundamental nas discussdes acerca dos

produtos midiaticos. De acordo com Klein (2004), a representacdo de minorias nas telas se tornou uma
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exigéncia para uma parcela relevante dos grupos que consomem esse tipo de conteudo, e os discursos
considerados ofensivos a eles passaram a ser rejeitados.

A abordagem predominante deste tipo de publicidade é vista criticamente, neste estudo, como
apropriagéo cultural, configurando-se assim como uma “publicidade aparentemente social”. Por esta
tipificacdo, entende-se a publicidade comercial emocional com apelo central ligado a uma causa social.
Dessa forma, ndo se trata de campanhas de causas sociais assinadas por movimentos sociais, pelo
Estado ou outros atores sociais diferentes do mercado, mas sim por marcas comerciais de bens de
consumo cotidianos.

Foi nesse contexto que a marca de cerveja Skol, um dos carros chefe da empresa multinacional
Ambev, lancou a campanha Skol Reposter. Parte de um processo de mudanca de posicionamento da
marca, as primeiras pecas publicitarias foram ao ar no dia 08 de marco de 2017, data em que se
comemora o Dia Internacional da Mulher, e mostram uma clara tentativa de aproximacéo da Skol com
0 publico feminino.

Neste artigo, desenvolvido junto ao grupo de pesquisa ESC - Etica na Sociedade de Consumo
e ao laboratorio LaPA (PPGMC/UFF), foi analisada a peca chave da campanha, um video langado na
pagina oficial do Facebook da marca e no site da Skol.* Nele, um narrador afirma que os posteres
antigos da Skol, apresentando mulheres com poucas roupas servindo a cerveja, ja ndo representam mais
aempresa. Além disso, seis (6) ilustradoras ligadas de algum modo a causa feminista foram convidadas
a recriar os cartazes antigos da marca em frente as cameras. Como resultado, seis pecas graficas com
simbolos do movimento feminista foram apresentadas na peca, bem como mensagens de reforco do
papel da mulher como consumidora de cerveja e de que um dialogo sobre a quebra da estereotipizacdo
feminina deveria ser realizado.

O objetivo deste trabalho é investigar como se configuram as ideologias de consumo presentes
na publicidade dita social, isto €, na publicidade comercial com apelo emocional central ligado a uma
causa social. Para tanto, o aparato tedrico escolhido se compde dos campos de estudo sobre ideologia,

sociedade de consumo, apelo emocional publicitario, ideologias de consumo e analise de discurso.

4 0 video pode ser encontrado no site da marte, no endereco, https://www.skol.com.br/reposter e na Fanpage da Skol no
Facebook, no link https://www.facebook.com/skol/videos/10155178125107958/

UzpfSTE2NTUWMTgO0ODQ3Mjg30Dc6MTkyMTE4OTE3NDc30ODM4Mg/?query=SKOL.
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O conceito de ideologia utilizado foi 0 de Thompson (1995), que se aproxima da defini¢éo de
Kellner (2001), referindo-se a diversas formas de dominacdo e ndo apenas as vinculadas a esfera
econémica, como propunham Marx e Engels.

A partir dos chamados “modos de operacao ideoldgica”, listados por Thompson (1995, p. 81),
foi realizada uma analise de discurso no video Reposter para a observacao das formas especificas como
as ideologias, neste caso, de consumo, podem ser transmitidas aos consumidores.

O artigo questiona ainda se o apelo social como centro da narrativa publicitaria emocional pode
impactar a postura de consumo consciente. O conceito de consumo consciente aqui adotado é o do
Instituto Akatu (2005), que se refere a uma “opgdo ética, individual ¢ coletiva, por satisfazer as
necessidades de consumo segundo parametros que levem em consideracdo o impacto (positivo ou
negativo) sobre o planeta e a sociedade”. Portanto, além das questdes ambientais, 0 consumo consciente
aqui defendido se refere ao consumo reflexivo, pautado no senso critico. Espera-se, através desta
postura de consumo, que o0 consumidor esteja mais propenso a perceber inclusive engrenagens da
publicidade, relacionadas, nos ultimos tempos, também a apropriacdo cultural de causas sociais em

seus enredos, objeto de que trata este artigo.

Dialogos sobre ideologia e ideologias de consumo

Como afirma Eagleton (1997, p. 27-28), o conceito de ideologia remete ao conceito de “falsa
consciéncia”, de Marx e Engels, pelo qual a ideologia seria falsificadora da realidade, uma vez que o
“enunciado ideoldgico” esconde uma realidade para reafirmar outra como a mais correta. (MARX e
ENGELS, 1975, apud EAGLETON, 1997)

Em seu livro A ldeologia Alema, Marx e Angels (1975) projetam o termo ideologia associando-
0 a manipulacdo do proletariado na luta de classes. Kellner (2001) e Thompson (1995) apontam outros
sentidos para 0 conceito, distintos dos ligados as relacbes econdmicas/de producdo nas sociedades
capitalistas. Sobre essa questéo, afirma Kellner (2001, p. 79):

Reduzir ideologia a interesses de classe deixa claro que a Unica dominacdo importante na
sociedade ¢ a de classe ou econdmica, ao passo que, segundo muitos teoricos, a opressdo de
sexo, sexualidade e raca também sdo de fundamental importancia e, [...] de acordo com alguns,
esta inextricavelmente imbricada na opressdo econémica e de classe.
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Para Kellner (2001, p. 82), “a ideologia ¢ [...] tanto um processo de representacdo, figuragéo,
imagem e retorica quanto um processo de discursos e ideias”. Thompson (1995, p. 58) também propoe
um conceito de ideologia embasado nas construcfes simbdlicas utilizadas para o estabelecimento e a
manutencédo de formas de dominagé&o social.:

[...] ideologia é um sistema de representacdes que serve para sustentar relacGes
existentes de dominacgdo de classes através da orientacdo das pessoas para o passado
em vez de para o futuro, ou para imagens e ideais que escondem as relagGes de classe
e desviam da busca coletiva de mudancga social. (THOMPSON, 1995, p. 58)

Nota-se, entdo, que ideologia, no sentido utilizado pelos autores, consiste em uma retérica, em
elemento de discurso. Esse sentido de ideologia como discurso ja estava presente em Marx e Engels
(1975, apud KELLNER, 2001). Tanto para esses ultimos como para Eagleton (1997) e Thompson
(1995), tal discurso (ideoldgico) carrega uma ideia favoravel as classes dominantes que desejam
perpetuar sua dominagéo.

Com base nessa conceituacao, pode-se compreender ideologia de consumo como a retorica, 0s
discursos utilizados para ocultar relagdes de dominacdo especificas do mercado frente aos
consumidores. Assim, ao observar o apelo social emocional na publicidade, que se empenha justamente
na adocdo de uma causa social e usa artificios emocionais a fim de ligar o movimento a marca e utiliza-
lo como impulso nas vendas, pode-se notar a presenca de ideologias, mais especificamente, de
ideologias de consumo, acobertando, talvez, realidades negativas do produto/marca que o anunciante
esteja querendo ocultar.

Parece remeter justamente a essa funcdo de ocultacdo, ou seja, ideoldgica, da publicidade, a
reflexdo de Burrowes (2004), pesquisadora e professora do curso de Publicidade da UFRJ, de que, “ao
comover, a pe¢a publicitaria ativa um movimento e desativa momentaneamente o senso critico”.

Isso posto, € importante descrever os modos gerais através dos quais a ideologia pode operar
simbolicamente, ou seja, discursivamente. Thompson (1995) é um dos autores que apresenta com
clareza possiveis meios de constru¢do discursiva nos quais é observada a disseminacdo de uma
ideologia voltada & dominacdo econdmica ou social. Mais especificamente, o sociologo lista os
seguintes modos gerais de operacdo ideoldgica: “Dissimulagdo”, “Unificacdo”, “Legitimagdo”,
“Fragmentagdo”, e “Reificacdo”. (THOMPSON, 1995, p. 81) A seguir, serdo conceituados e ilustrados
0s modos mais frequentemente observados no objeto empirico deste estudo.

A “Dissimulacéo” se d& pela ocultacdo, negacdo ou obscuridade dos fatos, ou por
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representacdes que desviam a atencdo. Trés estratégias podem representar a ideologia por
“Dissimulacao”: “Deslocamento”, “Eufemizacdo” e “Tropo”. O “Deslocamento” é visto quando um
termo usado para descrever uma pessoa, objeto ou situacao é utilizado na descri¢do de outro elemento,
transferindo para ele seus valores (positivos ou negativos). (THOMPSON, 1995) Um exemplo disso
se refere as ocupacdes realizadas em escolas publicas em 2016. Enquanto os estudantes pautavam seu
discurso na luta contra os cortes de verbas da educacdo pelo governo federal, a midia hegemdnica
muitas vezes se referia as ocupagdes como “invasdes”, deslocando 0 movimento para um universo
negativo de significacéo.

A “Eufemizacdo” ocorre quando figuras, instituicbes ou acbes sdo descritas de modo a
apresentar valoracao positiva, atenuando uma visao pejorativa. E o caso de alguma matéria jornalistica
hipotética que se refere a um empresario condenado por pagar propinas ao governo como “suspeito”
(em vez, efetivamente, de “condenado” ou “acusado”, por exemplo). (THOMPSON, 1995, p. 86)

Outro modo pelo qual a ideologia age, segundo o autor, é a “Unificagdo”, que “[...] interliga
individuos numa unidade coletiva, independentemente das diferencas e divis@es [...]”. Nota-se tal modo
de operacdo ideoldgica, por exemplo, na constru¢cdo de simbolos de unidade nacional, como as
bandeiras de cada pais. (THOMPSON, 1995, p. 86)

O modus operandi da ideologia denominado “Reificagdao” consiste na representagdo de uma
situacdo transitoria como uma coisa, um objeto, e, portanto, como imutavel, natural. A “Naturalizacdo”
¢ um dos modos de “Reificagdo”, consistindo em transformar uma construgéo social ou historica em
um acontecimento natural — algo inevitavel e inquestionavel. Outros modos de expressdo da
“Reificacdo” consistem na “Passivizacdo” e na “Nominalizagdo”. A primeira ocorre quando sao
utilizados verbos na voz passiva, visiveis, por exemplo, na frase “o rapaz for agredido” contraposta a
“os policiais agrediram o rapaz”. Ja a “Nominalizacdo” ocorre quando sentencas ou acgdes Sdo
transformadas em nomes, substantivos, como em “o fechamento das fronteiras” em lugar de “as
fronteiras foram fechadas”, em um intuito de atenuar o papel do verdadeiro sujeito da oragao/agao.
(THOMPSON, 1995, p. 87-89)

Publicidade, jornalismo e mercado em geral, ndo raras vezes, se valem de tais estratégias em

seus discursos. Domingues (2013), por exemplo, afirma que, atualmente, ocorre uma objetificacdo
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(reificacdo), pela qual lazeres, produtos intelectuais e a prépria cultura sd@o todos incorporados a
produtos e postos a venda como uma parte do mercado.

Klein (2004, p. 91) traz uma colocacéo interessante a respeito do potencial de publicidades
comerciais com apelo emocional central de causa social se traduzirem principalmente em ideologias
de consumo, podendo trazer efeitos negativos até mesmo para as préprias lutas sociais, ao enaltecerem
a manutencao de um sistema que pode ser opressor (0 mercado).

Ainda ha debates ferozes sobre essas campanhas. Serdo eles completamente cinicos
ou indicam Klein (2004) traz uma colocag&o interessante a respeito do potencial de
publicidades comerciais com apelo social poderem que os publicitarios querem evoluir
e ter papéis sociais mais positivos? [...] Mas para muitos militantes que tinham, ha ndo
muito tempo, acreditado que a melhor representacdo na midia resultaria em um mundo
mais justo, uma coisa se tornou imensamente clara: as politicas de identidade néo
estavam combatendo o sistema, ou mesmo subvertendo-o. Quando isso chegou a
grande nova industria do branding corporativo, serviu como alimento para ela.

O trecho abaixo de Gorz (2013, p. 50) também incita um questionamento sobre o uso do apelo
emocional, inclusive social, em publicidades comerciais, como estratégia de engodo, ao permitir a
reflexdo de que as marcas, a publicidade se apropriam até mesmo do engajamento social do sujeito, de

suas lutas politicas para atingir seus objetivos mercadolégicos.

[...] E pelo poder que tem sobre o trabalho invisivel de producao de si, pela violéncia
disfarcada que a conquista publicitaria de todos os espacos e de todos 0s momentos da
vida cotidiana exerce sobre o individuo, que o capital simbélico funciona realmente
como um capital fixo.

Estudo empirico: anélise de discurso na campanha Skol Reposter °

Como etapa empirica, analisamos a campanha da cerveja Skol intitulada “Reposter”, cujo
lancamento ocorreu em 08 de marc¢o de 2017 (as 19h12), na pagina da marca na rede social Facebook
(ver em https://www.skol.com.br/reposter e https://www.facebook.com/skol/videos
/10155178125107958/ UzpfSTE2ZNTUWMTQOODQ3Mjg30Dc6MTKYMTE4OTE3NDc30DM4Ma/
?2query=SKOL).

5 Analise elaborada junto ao bolsista de Iniciacdo Cientifica (PIBIC) Pablo Lemos Nepomuceno, estudante do curso de
graduacdo Comunicacdo Social — Publicidade, da Universidade Federal Flumimense, durante o projeto PIBIC “Publicidade

‘social’ e consumo consciente” desenvolvido no periodo de agosto de 2016 a julho de 2017.
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O método geral utilizado para esta etapa empirica foi a analise de discurso, segundo o0s preceitos
do tema apontados por Orlandi (1999).

Na analise de discurso, como afirma a autora, a materialidade (elementos discursivos de
significacao) se transforma em “transparéncias” a serem interpretadas segundo determinagdes historica
e socialmente cristalizadas e naturalizadas (ORLANDI, 1999). Para auxiliar na percepcdo de tais
“transparéncias”, utilizou-se 0 método especifico de analise de discurso proposto por Thompson
(1995), que se destina a detectar os “modos de operacdo ideoldgica” presentes nas construgdes
simbolicas diversas que chegam ao cotidiano do sujeito.

A partir desse embasamento e seguindo os passos de analise de discurso propostos por Orlandi
(1999), foi criado um corpus da analise, contendo as seguintes categorias: 1) “Apelo Social utilizado”;
2) “Elementos Discursivos utilizados para transmitir o Apelo Social”; 3) “Elementos Discursivos de
Credibilidade do discurso” e 4) “Modos de operagao ideoldgica” sinalizados por Thompson (1995).

A seguir, apresentam-se 0s principais resultados desta analise, a qual esta sendo revisitada para
sua complementacdo e publicacdo de versao ampliada em outra ocasido.

O principal apelo social visto na campanha € a causa feminista. Durante todo o discurso, como
demonstraremos adiante, os elementos convergem para a criagdo de uma consciéncia de respeito a
mulher, geralmente ausente na publicidade de cervejas no Brasil, como demonstram as campanhas da
prépria Skol no suposto “passado” da marca.

A utilizacdo do apelo social feminista, por si so, ja se configura como um modo de operacédo
ideoldgica, mais especificamente em um sentido de “Deslocamento”, uma vez que a intencéo visivel
da marca é transferir/deslocar caracteristicas e valores associados ao feminismo para a empresa Skol.

Outro modo de operacdo ideoldgica nitido na campanha € a “Simbolizacdo da Unidade”. Tal
modo é visivel na proposta de “unido” simbdlica, pela campanha, do grupo empresarial aos diversos
coletivos feministas, através da presenca da causa social no enredo e de personagens que podem servir
para representar diversas correntes feministas, como o feminismo negro, mediante a presenca de uma
ilustradora negra (Criola) e ativistas dos mais diversos perfis (pessoas mais velhas, a juventude que
impera nas redes sociais, entre outros).

Um terceiro modus operandi que o apelo social utilizado sugere é a “Naturalizacdo”, observada

quando a empresa se propde a “apagar” seu passado social a fim de eternizar a imagem engajada em
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lutas sociais adquirida com a campanha. Nota-se a estratégia de naturalizacdo quando se percebe que
a empresa, ao “apagar o passado”, busca desconectar suas a¢des atuais de outras acOes realizadas, no
intuito de tornar inquestionavel, ou seja, “natural”, a suposta consciéncia social adquirida pela Skol.

Um apelo social secundario (ndo tdo evidente) presente na campanha é o da diversidade étnica,
apresentado através da participacdo pontual da artista Criola. Novamente podemos observar o
“Deslocamento” aqui presente, uma vez que a empresa acaba por transferir também os valores do
movimento negro através da ado¢do da artista como porta-voz.

O artigo se debruca agora sobre a categoria “Elementos discursivos do Apelo Social” que
compde o corpus de analise. Sdo estes elementos que afirmam o discurso social contido no anuncio,
tornando-se assim um dos pontos mais importantes da analise. E através deles que iremos
verdadeiramente observar a agdo da ideologia no discurso da publicidade dita “social”.

O primeiro elemento discursivo analisado € a aparicdo de apenas trés das campanhas machistas
da empresa no inicio do video, havendo diversas outras campanhas em seu acervo consideradas
machistas. Tal escolha déa sinais de esquecimento proposital do passado da cerveja, além de reduzir a
responsabilidade da marca pelos problemas sociais especificos provenientes da cultura machista. \VVé-
se através desta configuracdo o modo de operac¢do ideoldgica “Eufemizacdo™, uma vez que a empresa
tenta reescrever seu passado tirando parte da negatividade de suas acgoes.

Outro elemento discursivo observado € o trecho “O mundo evoluiu ¢ a Skol também [...]”
presente na fala do locutor (0°05-0°08”). Ao associar as mudanc¢as sociais a empresa, percebe-se o
“Deslocamento” de sentido, transferindo para a marca toda uma ideia de evolucdo garantida
principalmente pela luta dos movimentos sociais feministas.

E interessante registrar também que o trecho “[...] e isso ndo nos representa mais” demonstra
que a narracdo nunca trata das possiveis criticas a marca em primeira pessoa. Enquanto isso, no que se
refere a “mudangas”, a voz/locugdo retorna a primeira pessoa, destacando-se 0 pronome “nés” na frase,
em um intuito provavel de dissociar a imagem negativa até entdo atrelada a marca. A “Passivizacdo” e
observada neste momento, ja que as criticas sao sempre sobre 0s comerciais de cerveja em geral, € ndo
ao agente anunciante/empresa Skol. Do mesmo modo, observa-se aqui 0 modo de operagéo ideologica

“Nominalizacdo”, na medida em que, ao contrario do passado ofensivo, o futuro promissor é associado
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Outro elemento discursivo do apelo social a ser citado € o simbolo de Vénus (simbolo do género
feminino e de lutas feministas) no lugar da letra “o” da palavra “Reposter”. Com isto, podemos
observar tanto uma estratégia de “Deslocamento”, como forma de associar os valores positivos da
causa a nova identidade da cerveja, quanto de “Simbolizacdo da Unidade”, através da juncdo da causa
feminista como um todo a cervejaria por meio de um simbolo genérico de luta.

No momento da fala “[...] E importante desconstruir estere6tipos, preconceitos” (0°27” a
0’33”), a empresa se coloca no local de “motor” da mudanga social, demonstrando mais uma vez 0 uso
do modo de operacdo ideoldgica “Deslocamento” no instante em que assume 0S avangos e
responsabilidades da sociedade.

Outra fala pertinente para a analise ¢ “Uma coisa que eu tive muita vontade de fazer, foi tirar a
mulher de ser a pessoa que esta servindo a cerveja. Nao, ela esta tomando a cerveja” (0°38” a 0°47”).
Nota-se ai que o texto minimiza a ideia de que quem estava criando tais representacGes da mulher era
a propria Skol, mesmo que no comeco do video as proprias obras de objetificacdo da mulher feitas pela
empresa sejam mostradas. Isto pode ser visto como 0 modo de operacdo ideolégica “Eufemizagdo”,
pois a peca tenta reescrever a Skol de forma a criar valoragdo positiva para a marca. “Eufemizacéo” e
também “Naturalizacdo” se fazem presentes através dessa fala por haver um tom de indignacao ai
presente mas que ndo se direciona a marca e sim a um contexto genérico de objetificacdo feminina. A
sensacdo que tal configuracdo pode incitar é a de que os atores sociais ali presentes sdo submissos,
menores a empresa.

Pode-se observar também o modo de operacdo ideoldgica “Passivizacdo”, quando é o
produto/objeto, ou seja, a cerveja/a marca, e ndo a sociedade, que se mostra como quem deseja o debate
(“di&logo™) apds anos de disseminacdo de campanhas que objetificavam mulheres como apelo motor
de vendas.

Analisa-se agora o discurso “Skol, redondo € sair do seu passado” (1°12”-1°14”). Este elemento
discursivo visa associar 0s simbolos mercadoldgicos explicitos da marca a quebra de estere6tipos de
género. O termo “seu” mais uma vez exclui a Skol da realizacdo das campanhas sexistas. Nao ¢ o
passado da empresa o que deve ser apagado e, portanto, o que estava gerando problema. E o “seu”

passado, de alguém externo a marca. Como ja discutido anteriormente, tal construcao pode funcionar
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como o modo de operacéo ideologica de “Naturalizacdo”, no sentido de buscar apagar o passado social
da marca para mostrar como inquestionavel, inevitavel (ou seja, sem contextos de contradicdo ao
cenario atual), a imagem atual e relacionada a uma suposta consciéncia social adquirida pelo
anunciante.

Outra fala que transfere a responsabilidade da mudanga para a sociedade é a seguinte: “Se vocé
encontrar um poster antigo de Skol, avise a gente”. Através desse discurso, a empresa parece querer
apagar a imagem anterior da memoria do consumidor por meio do engajamento do proprio consumidor.
Sendo assim, novamente, podemos observar o modo de operacao ideoldgica “Naturalizacdo” e também
de “Eufemizacdo” em curso.

Outra abordagem também demonstra esse processo de “Eufemizacdo” como um modo de
operacdo ideoldgica em acdo. Na maior parte do tempo, as ilustradoras feministas convidadas estdo
com fisionomias sérias, demonstrando indignagdo com a situacdo da mulher nos comerciais de cerveja.
No entanto, tal indignacdo/seriedade/furia ndo aparece em seus rostos quando se menciona a marca
Skol. Assim, ocorre uma tentativa de amenizar a responsabilidade da marca no longa trajetéria de
opressdo as mulheres.

Parte-se agora para a analise da categoria “Elementos discursivos de credibilidade do corpus.
Esses elementos funcionam para dar credibilidade aos discursos ideoldgicos transmitidos. Um primeiro
a ser citado é a propria escolha dos personagens que compdem a peca. Sao ilustradoras, mulheres e,
aparentemente, ativistas, em algum nivel, da causa feminista. Provém de diferentes movimentos
artisticos e sdo de diversas idades. Enfim, funcionam como “especialistas” na causa que se deseja
propagar, conferindo mais veracidade aos modos de operacao ideoldgica utilizados.

Tais personagens funcionam ainda como um outro modo de operagdo ideolégica mencionado,
a “Simbolizacdo da unidade”. Isso porque simbolizam a unido dos apelos sociais da causa feminista a
nova identidade do produto (o que sugere também o modo de operacao ideoldgica “Deslocamento” das
caracteristicas de todos os grupos para a marca, conforme ja explanado aqui).

Um ultimo elemento discursivo de credibilidade a ser aqui observado é o fato de que, mesmo
que todas as ilustradoras estejam produzindo no mesmo ambiente, varias obras sdo dispostas pelo
cenario, como se fossem ateliés individuais. Tal imagem pode ampliar a credibilidade das personagens

ali presentes ao trazer a mensagem oculta de talento reconhecido/seguranca profissional das

ESPM

QUEM FAZ TRANSFORMA



COMUNICONZ2018

congressointernacional
comunicacdocconsumo

6° SIMPOSIO INTERNACIONAL
7° ENCONTRO DE GTS DE POS-GRADUACAO
3° ENCONTRO DE GTS DE GRADUAGAO

personagens, bem como, de diversidade de atores sociais ali envolvidos. Outra leitura possivel por
meio dessa abordagem € a de que 0s mais diversos coletivos feministas estdo aplaudindo sem ressalvas
a incorporacdo de suas causas na campanha. Novamente, aqui, nota-se 0 modo de operac¢éo ideoldgica
“Deslocamento” e “Simbolizacdo da Unidade” sendo utilizados, por mais que a empresa possa néo

conhecer tais teorias.

Concluséo

Este artigo buscou descobrir de que forma o video da campanha Skol Reposter, uma publicidade
de carater comercial, produzido por uma marca de cerveja, com forte tom emocional e nitida associacdo
a uma causa social poderia atuar como propagador de ideologias de consumo.

Apos realizar analise do discurso da peca audiovisual valendo-se dos caminhos de analise de
discurso listados por Orlandi e dos “modos de operagdo ideologica” de Thompsom viu-se que a
publicidade dita social, como é o caso do Skol Reposter, pode se revestir, por exemplo, de uma
ideologia (retorica) de consumo referente a um enunciado (implicito, porque ideoldgico) de que a
marca e 0 mercado em geral seriam sempre e inquestionavelmente éticos e atuantes em sua
responsabilidade social. O intuito ai, como toda a ideologia segundo o conceito adotado neste artigo, €
ocultar realidades que podem trazer algo prejudicial a imagem da empresa.

Todos os modos de operacdo ideoldgica listados por Thompson foram observados, a saber:
“dissimulacao”, “unificagdo”, “legitimagdo”, “fragmentacdo” e “reificacao”, incluindo as subdivisdes
de tais categorias propostas pelo autor.

Observou-se que tais modos de operacdo das ideologias de consumo associadas a marca
parecem atuar na tentativa de apagar aos poucos quaisquer acoes da empresa que tenham sido nocivas
ou reprimidas pelos consumidores, bem como, tornar mais desatento o consumidor para possiveis a¢oes
futuras semelhantes as do passado da marca.

Toda essa construcao deve ser analisada, entdo, ndo como “inocente”, isto €, como uma efetiva
conscientizagdo de anunciantes, mas sim como ideologia de consumo. Afinal, na sociedade de
hiperconsumo, vé-se a extracdo de signos das minorias, a fim de manter seus niveis de consumo

elevados. Sem esse senso critico, € possivel que seja a empresa, € ndo as causas/movimentos sociais,
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fidelizar os clientes.

Varias outras discussdes cabem ao tema deste artigo. Dessa forma, esta pesquisa ja esta sendo
complementada tanto com novas leituras sobre os campos aqui relatados de revisdo bibliogréfica e
outras tematicas quanto com um estudo de recepgdo desta campanha, incluindo netnografia em
coletivos feministas e analise de contedo nos comentarios do préprio video Skol Reposter aqui
estudado. Espera-se, com o enfoque deste artigo e tais pesquisas futuras, contribuir inclusive para a
legitimacdo dos movimentos sociais ao associar ao senso ético dos publicitarios as complexidades

existentes na forma como as causas sociais estdo sendo incorporadas nos anuncios.
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