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RESUMO

O panorama atual do mercado impulsiona cada vez mais as
organizagdes a se tornarem socialmente responsaveis. Os habitos
de compra e consumo, bem como o comportamento do consumidor
sofreu mudangas significativas. Esse fato refletiu diretamente no modo
das empresas se comunicarem com seu publico e a sociedade como um
todo. Acompanhando esse cendrio de mutagdo constante desse novo
consumidor ativo e participativo, e catalisada pela repercussdo negativa
de campanhas que carregavam rétulos indesejaveis, principalmente a
alcunha machista, a Skol desenvolveu seu reposicionamento. A marca
aproveitou para comprometer-se e engajar-se em multiplas esferas e
questdes sociais polémicas da contemporaneidade brasileira. Procurou-
se coma elabora¢ao do artigo entender como foirealizada a incorporagéo
e tradugdo dessas questdes sociais e analisar, pelo ponto de vista da
emissdo das mensagens, se a marca absorve a esséncia das questdes
sociais que assolam o pais para embasar seu novo posicionamento e
transformar sua propria postura. Para tanto foi realizada uma pesquisa

documental e bibliografica sobre os temas marketing aplicado ao
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contexto social e reposicionamento de marca, e por meio de uma abordagem
quantitativa/qualitativa, utilizando o método de analise de contetido, procurando
evidéncias da evolugdo do posicionamento da Skol. Ao final desse estudo pode-
se perceber que a Skol vem conseguindo absorver a esséncia das questdes sociais
mais conflituosas que permeiam as relagoes das pessoas, principalmente no meio
digital. A marca conseguiu atingir o objetivo de abrir espago para o debate entre as
partes e se inserir nessa conversa, dialogando francamente com seu consumidor,
mantendo sua nova ideologia e permanecendo forte na defesa da qualidade de seu
produto.

Palavras-chave: Marketing Social; Preconceito; Reposicionamento de marca;

Emissdo de mensagens publicitarias; Skol.

INTRODUCAO

Desde a Antiguidade existe a preocupa¢ao genuina do homem em ser
reconhecido e se diferenciar do seu semelhante. Isso pode ser diretamente ligado
a construcao de identidade, perfil e marca, principalmente apds o acirramento da
concorréncia entre os mercados.

Atualmente, para as empresas e suas marcas ¢ vital englobar nao somente
o produto ou servi¢o final, mas olhar para as discussdes sociais, ambientais,
econdmicas e culturais, ou seja, atentar-se ao ambiente externo e preocupar-se
com a valorizagdo de sua imagem perante uma sociedade cada vez mais conectada,
atuante, de personalidade latente e exigente. Pode-se relacionar essa mudanga
com a propria evolugdo do marketing trazida por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010), onde numa primeira fase os esfor¢os se concentravam em vendas; num
segundo momento em como fazer esse consumidor voltar e comprar mais —
relacionamento - e; numa terceira etapa, convida os consumidores para fazer
parte do desenvolvimento de produtos da empresa e sua comunicagao.

Posta-se entdo, um grande desafio para as organizagdes: o de se posicionar,
isto ¢, adotar uma postura, uma identidade e fazer com que esse perfil seja
amplamente aceito, respeitado e que influencie a sociedade. Dois dos maiores
nomes nesta tematica, Al Ries e Jack Trout, explicam que posicionamento é algo
que vai além de mudangas no produto em si, “posicionamento é o que vocé faz
na mente do cliente em perspectiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente
do comprador em potencial”. (RIES; TROUT, 2001, p.2). De acordo com Furrier
(2008):
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A prética do posicionamento desempenha um papel fundamental no marketing
moderno [...] e [...] torna-se a proje¢do desejada da imagem da marca na mente dos
clientes em relagdo a concorréncia (FURRIER, 2008, p.164)

Segundo o mesmo autor, “isso é significativamente diferente dos ciclos
anteriores de marketing, nos quais as caracteristicas superiores de produto ou
reputagdo organizacional bastavam para uma comunicagio atraente” (FURRIER,
2008, p.165). Em meio a mudanga de papel do publico, agora ndo mais passivo
as mensagens, o posicionamento recebe a carga de ser “o primeiro sistema de
pensamento que enfrenta, para valer, o dificil problema de se fazer ouvir nesta nossa
sociedade saturada de comunicagao”. (RIES; TROUT, 2001, p.2).

Em determinado momento, esse posicionamento pode se desgastar, ndo
funcionar ou simplesmente falhar aos olhos do consumidor, exigindo uma mudanga
agil de comportamento. Tem-se, por consequéncia disso, 0 movimento empresarial
cada vez mais frequente que é o de reposicionar marcas, produtos e servigos,
aparecendo como grande resposta ao aumento da participagdo, engajamento e
importancia que o consumidor assumiu ao longo dos ultimos anos. Acompanhando
a evolugdo e acessibilidade tecnolodgica, o publico adquiriu plenos poderes perante
as marcas, praticamente ditando o que funciona ou nao, colocando sua opiniao,
experiéncias de uso e consumo, apreciagdo ou depreciagdo em tempo real, em ampla
e agil divulgacdo facilitada pelas midias sociais digitais. Em conformidade com

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010):

Os consumidores ja ndo sdo mais individuos isolados; agora estio conectados uns aos
outros. Suas decisdes nao sdo mais inconscientes; ao contrario, sio bem fundamentadas
em informagdes. Ndo sdo mais passivos; sdo ativos, oferecendo feedback util as
empresas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.12)

Seguindo a mesma linha de pensamento, encontra-se o depoimento de Leandro
Machado, sécio da Cause Engajamento e Mobilizagdo, em matéria para a Meio e
Mensagem (2017a) ao tratar que tanto algumas marcas mais de vanguarda, como
marcas e empresas novas (que ja nasceram nesse contexto, nessa mudanca de era)
estdo mais atentas a esse novo cidadido, empoderado, esse consumidor que nio
tem sé o papel de consumidor, mas também de ativista, membro de uma ONG,
acionista daquela empresa. Ele ndo aceita mais tudo passivamente porque agora ele
tem o poder, o poder da midia, ele tem o poder de gerar contetido e disseminar esse

conteudo. Com isso, mais empoderado, ele consegue cobrar mais das empresas.
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Configura-se tarefa ardua para as empresas a de se posicionar de maneira
estratégica e de acordo com seu planejamento bem como ter que reestruturar todo
um perfil, postura e relacionamento com o cliente. Nota-se aimportancia da mudanga
de atitude do departamento de marketing em analisar, entender e encontrar solugdes
que atendam as necessidades e expectativas desse novo mercado, como conta Marta
Porto, diretora-fundadora da Agéncia Juntos' na mesma matéria veiculada pela
Meio e Mensagem (2017a). Para ela, a geracao das pessoas que estao, hoje, definindo
cargos importantes e tomando decisdes, mudou. Sdo pessoas que tém uma relagao
mais proxima com esse tempo de mudangas muito grandes. Afirma, ainda que as
marcas estdo rejuvenescendo, ha muita pressdo social, e isso nao é um movimento
ingénuo, é um movimento que tem ligagao com essa nova mudanga de dinamicas e
de valores que sao colocados por novas geragdes que estao se posicionando de uma
forma diferente.

Acredita-se que empresas ao se apropriarem de tematicas ligadas as causas
socioambientais assumem riscos que podem se transformar tanto em beneficios,
quanto em campanhas desastrosas. Abre-se entao um novo leque de obstaculos que
os profissionais de comunicagao, departamento de marketing, agéncias e anunciantes
enfrentardo: atender as expectativas de um publico cada vez mais exigente, atuante,
atento a veracidade e reais intencbes dos discursos, que busca identificagdo antes
mesmo do simples ato de consumo e que reage instantaneamente as mensagens por
ele recebidas.

Recentemente, a Skol, marca de cerveja reconhecida pela atitude jovem, ousada,
irreverente e inovadora, como retrata o proprio site de sua detentora atual, a Ambev
(2017), decidiu adotar uma postura diferente do que vinha praticando desde a sua
entrada no mercado brasileiro, abracando questdes sociais em suas campanhas,
regendo um grande reposicionamento de marca.

Diante desse pressuposto e analisando os filmes publicados na pagina da Skol
no Facebook, durante o periodo delimitado por essa pesquisa — agosto a novembro
de 2017 -, é possivel determinar que a campanha de reposicionamento da marca
atingiu os objetivos de marketing embasando-se nas causas e questdes sociais por ela
sugeridos?

Como objetivo geral desse trabalho procura-se analisar, pelo ponto de vista da

emissdo das mensagens, se a marca Skol absorve a esséncia das questdes sociais que

1 “Juntos” é uma agéncia integrante do grupo Approach Comunicagio focada em comunicagio
voltada a causas e engajada em projetos de impacto social. Atende a empresas e marcas que querem
se reposicionar.
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assolam o pais para embasar seu novo posicionamento e transformar sua propria
postura.

Tem-se como objetivos especificos: revisar os aspectos tedricos da drea de
marketing, posicionamento/reposicionamento de marca, marketing aplicado a
questdes sociais, a fim de fundamentar a presente pesquisa; Levantar e discorrer
sobre os temas sociais que a Skol abordou em suas pegas publicitarias veiculadas no
Facebook para construgdo do reposicionamento da marca; Avaliar a relevancia dos
temas trabalhados na campanha de reposicionamento da marca Skol para o cenario
comunicacional diante da identificacao do preconceito da sociedade brasileira atual.

Almeja-se com essa pesquisa colaborar para o fortalecimento da desconstrugao
de habitos que a sociedade brasileira adquiriu ao longo dos anos e contribuir com a
atitude de abandonar imagens racistas, machistas, homofébicas, misoginas, entre outras
intolerancias que, até hoje, incomodam agéncias, anunciantes e principalmente as
parcelas da populagio que sdo diretamente afetadas por esses tipos de comportamento.

O presente trabalho pretende somar-se aos esfor¢os no combate a violéncia e
discriminagdo de qualquer natureza e ser instrumento de conscientizagdo social.
Em um passado nao tao distante, podia-se enxergar essa discriminagdo estampada
nas propagandas e que hoje estd em processo de transformacao. Rial (2016) analisa
como a publicidade acionava e por ventura ainda aciona estere6tipos de género, raca,
geragdo. Até pouco tempo atras, de acordo com Debert (2003, apud RIAL, 2016),
jovens apareciam mais nos anuncios, ficando os velhos praticamente reduzidos a
anuncios de seguros ou de convénios de saude, ou simbolizando a soliddo (como
em anuncios de telefonia) e a incompeténcia (ndo conhecem um novo produto).
Cenario que vem sendo superado com exemplos emblematicos como as “vovos
do Itat” - que apareciam utilizando smartphones. Nesse estudo, Beleli (2005, apud
RIAL, 2016), entende que a propaganda distingue categorias de pessoas e orienta
modos de ser e viver. De 1994 a 2000, a autora constatou que indios, negros,
mulatos, ficavam de fora da esmagadora maioria das pegas publicitarias veiculadas
no pais. Os comerciais veiculados em rede nacional privilegiavam brancos. Entre
demais abordagens pode-se encontrar questdes relativas ao sexismo, machismo,
objetificacao da mulher e exclusao de diversidade de sexo e opinides, que ao longo
do tempo vém sendo desconstruidas. Rial (2004, p.8), reconhece que esse panorama
estd mudando em “consequéncia previsivel de uma aten¢ao crescente a politica de
representagao por parte de grupos organizados e do movimento social’”.

Considera-se importante aprofundar e enriquecer os estudos e pesquisas

na area de marketing e suas multiplas estratégias. Acredita-se que ao explorar o
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tema proposto por esse estudo pode-se encontrar diversas vertentes da disciplina
de marketing e relaciona-las com os aspectos levantados nas campanhas de
reposicionamento da marca Skol, tais como: marketing corporativo; marketing
social; marketing de relacionamento com cliente.

Ha também a preocupa¢do em colaborar com a formagdo dos futuros
profissionais da area de comunicagdo, mais precisamente os colegas publicitarios,
elucidando ainda mais a importancia do amadurecimento das mensagens e das
atitudes inseridas nas pecas e campanhas ao tratar de questdes sociais em beneficio
do desenvolvimento humano.

O processo da-se através de pesquisa documental, bibliografica e andlise de
conteudo. De acordo com Silva, Almeida e Guindani (2009), o uso de documentos
nas pesquisas de Ciéncias Humanas e Sociais possibilita ampliar o entendimento de
objetos cuja compreensdo necessita de contextualizagao historica e sociocultural,
além de favorecer a observagdo do processo de matura¢ido ou de evolugdo de
individuos, grupos, conhecimentos, comportamentos e praticas. Segundo Stumpf
(2015), a revisdao de literatura se constitui na atividade continua e constante de
todo trabalho académico e de pesquisa, iniciando com a formulagdo do problema
e/ou objetivos do estudo e indo até a andlise dos resultados.

Por meio de uma abordagem quali/quantitativa ¢ utilizado o método de
analise de conteudo. De acordo com Campos (2004) este método, sistematizado na
primeira metade do século XX, compreende um conjunto de técnicas de pesquisa

cujo objetivo ¢ a busca dos sentidos de um documento.

A Analise de Contetido (AC), em concepgdo ampla, se refere a um método das
ciéncias humanas e sociais destinado a investigagido de fendmenos simbdlicos por
meio de varias técnicas de pesquisa. (FONSECA JUNIOR, 2015, p.280).

O mesmo autor nos explica que ndo se pode desvincular a formagao do campo
comunicacional da analise de contetdo e isso esta evidenciado na presenga deste
método desde os primeiros trabalhos da communication research até as atuais
pesquisas sobre novas tecnologias, estudos culturais e de recep¢ao, demonstrando
grande capacidade de adaptar-se aos desafios emergentes da comunicagéo.
Entende-se como um método adaptativo e capaz de transitar por diversas areas do
conhecimento, e embora seja considerada uma técnica hibrida, por fazer a ponte
entre o formalismo estatistico e a analise qualitativa de materiais, como delimita
Bauer (2002 apud FONSECA JUNIOR, 2015), “a analise de conteudo oscila

entre esses dois polos, ora valorizando o aspecto quantitativo, ora o qualitativo,
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dependendo da ideologia e dos interesses do pesquisador”. (FONSECA JUNIOR,
2015, p.285).

A coleta de dados foi realizada durante o ano de 2017, na pagina oficial da
Skol? no Facebook, autointitulada “a fanpage mais redonda do Brasil”, que contava
até o fechamento da pesquisa, em novembro de 2017, com mais 12 milhdes de
seguidores. Foi verificado o contetido dos filmes desde o inicio da campanha de
reposicionamento da marca Skol, no final do ano de 2016, até julho de 2017, data
em que foi postado o ultimo filme com tematica ponderada como pertinente ao
desenvolvimento dessa pesquisa.

Procurou-se, por meio do critério de sele¢dao voltado a maior abrangéncia
de mensagens, avaliar as pecas publicitarias consideradas mais relevantes para
elaboracdo desse estudo e que compdem a campanha “Redondo ¢ sair do seu
quadrado”. Os filmes, veiculados no Facebook, expdem temdticas sociais
trabalhadas pela Skol: questdes raciais; orientagdo sexual; idade; machismo e
objetificagdo da mulher; padrdes de beleza e caracteristicas fisicas; homofobia.
Observa-se, entdo, por meio da 6tica da emissdo das mensagens, a relevancia de

cada um deles para a efetividade da campanha de reposicionamento da marca.

2. MARKETING APLICADO AO CONTEXTO SOCIAL

Ao longo dos anos, a supressao das demandas da sociedade e condugido de
politicas foi papel restrito do Estado. De acordo com Freitas e Rezende (2010), o
Estado era responsavel pelo controle da vida social e pela solu¢ao dos principais
problemas como: empregabilidade, seguranga, alimentagdo, distribuicao de
renda e demais assuntos. Segundo Moraes, Braga e Lourenzani (2015), a medida
em que os 6rgaos publicos se viram impossibilitados de honrar as demandas e
atendimentos das necessidades humanas e sociais da populagdo, novos perfis
gerenciais comegaram a surgir. Isso possibilitou a participagdo de associagdes
e empresas no financiamento ou no atendimento direto das mais diversas
expressdes da questdo social, instrumentalizando a cooperagdo intersetorial,
por meio das parcerias do Estado com o terceiro setor e das parcerias publico-
privado com o setor empresarial, canhando o chamado welfare-mix® brasileiro,
conforme Bresser Pereira e Spink (1998, apud MORAES; BRAGA JUNIOR;
LOURENZANLI, 2015).

2 Mais informagdes em: https://www.facebook.com/skol/.
3 Novo método adotado por organizagdes empresariais e Terceiro Setor para atendimento e pro-
te¢do as demandas sociais.
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Neste cenario, onde prevalece o didlogo coletivo, a reconfiguragdo de praticas
de mercado e adogdo de novas agdes visando o equilibrio social, sustentabilidade
e busca pela qualidade de vida dos individuos, desabrocha a Responsabilidade
Social Empresarial. O conceito de Responsabilidade Social Empresarial, de acordo
com Carroll (1999, apud JESUS; SARMENTO; DUARTE, 2017), foi inicialmente
associado as obrigagdes e as agdes voluntarias a assumir por parte dos empresarios,
e foram adaptadas, para além dos objetivos econdmicos e legais, aos objetivos e
aos valores na sociedade. Em consoante com Oliveira (2002, apud MORAES;
BRAGA JUNIOR; LOURENZANI, 2015), Responsabilidade Social Empresarial
ultrapassa a postura legal da empresa, a pratica filantrépica e o apoio a comunidade.
Significa mudanga de atitude, numa perspectiva de gestao empresarial com foco na

responsabilidade social das relagdes e na geragao de valor para todos.

A responsabilidade social permite, entdo, que a empresa exista ndo somente pela
fungio: lucro, mas para executar uma missdo, que por mais simples que seja, envolve
além de seus principios, seu relacionamento complexo com clientes, fornecedores,
comunidade, funcionarios e meio ambiente. Em outras palavras, a empresa passa a
fazer parte da engrenagem que move a prépria sociedade. (EKUNIL; SGUAREZI, 2001,

p-2)

Percebe-se, entdo, que as brechas e deficiéncias apresentadas pelo Estado,
e até mesmo pelas ONGs (Organizagoes Nao Governamentais), na abordagem e
resolucao de problemas sociais, abriram espago para um novo perfil gerencial nas
empresas privadas. Agora essas organizagdes podem, sem deixar de orientar-se pelo
crescimento economico, fazer parte deste cendrio incorporando suas atividades ao
cotidiano dos cidadaos e realmente construir uma imagem consolidada com marcas,
produtos e servigos socialmente responsaveis. Nessa toada, observa-se, também,
uma mudanga na aprecia¢ao dos consumidores em relagdo ao nivel de satisfacdo que
as empresas podem lhes oferecer, passando a valorizar mais elementos que remetam
ao carater emocional, espiritual e a qualidade de vida da sociedade. De acordo
com Pereira e Cabral (2011), a Responsabilidade Social, mesmo sob consideragoes
éticas, faz com que os objetivos organizacionais e os objetivos sociais caminhem
juntos. “Uma das formas encontradas para aliar tais objetivos refere-se ao esforgo
de utilizagdo de ferramentas de Marketing Relacionado a Causas”. (PEREIRA;
CABRAL, 2011, p.111)
De acordo com Jorge Mortean, professor de relagdes internacionais da FAAP,
citado no texto de Vazquez (2015), é normal verificar companhias assumindo agdes

com tematicas sociais sem o verdadeiro comprometimento, se associando a causas
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para criar produtos e servigos que trazem algum valor social, mas muitas vezes este
tipo de parceria é pensada com segundas intengdes. Caso a solidariedade seja posta
em segundo lugar, atras dos planos de obter lucro, apresenta-se um problema.

No decorrer de uma campanha de mudanca social, seja ela feita pelos conceitos
de marketing de causas sociais — onde ha a presenga de doagdo de alguma quantia
em prol da causa de outra institui¢ao —, ou por meio do marketing social - onde se
busca a mudanga de comportamento da sociedade e ndo envolve repasse a caridade,
como explica Zenone (2006) - é fundamental que as empresas se atentem para
determinados fatores como: comportamento ético, transparente e comprometido,
perseguindo o beneficio mutuo na relagdo causa-empresa-sociedade. Vale ressaltar
que diferentemente de alguns anos atrds, atualmente o publico esta cada vez mais
globalizado e conectado as informagoes. Esse novo consumidor nao aceita facilmente
qualquer ideia ou proposta supostamente benevolente sem antes desconfiar e buscar
certificacdes para as reais intengcdes de uma empresa promotora de campanha de
mudanga social. Todo esse cendrio de transformagdes impulsiona as organizagoes
a reverem conceitos e valores, muitas vezes optando por mudar sua postura e se

reposicionar.

3. POSICIONAMENTO E REPOSICIONAMENTO DE MARCA

Segundo Al Ries e Jack Trout (2001), propaganda e posicionamento
caminham lado a lado, uma vez que ambas atividades envolvem a influéncia na
mente das pessoas. Mais do que isso, “posicionamento ¢ um conceito que mudou
a natureza da propaganda, um conceito tao simples que as pessoas tém dificuldade
em compreender sua forga”. (RIES; TROUT, 2001, p.2). Mesmo aparentando ser um
conceito simples, para Mattar (2009, p.353) “sua defini¢do é considerada uma tarefa,
no minimo, arriscada mesmo para especialistas no assunto” e apesar da “crescente
exposi¢ao do tema nao parece, até o momento, ter resultado em uma maturidade
dos conceitos orientadores do gerenciamento da posi¢do de marca”. (FURRIER,
2008, p.164).

Utiliza-se, entdo, conceitos amplamente aceitos e autores que convergem
opinides como o proprio Furrier (2008) que trata o posicionamento como um
componente do trabalho do gestor de marcas, responsavel por ressaltar diferengas/
qualidades, traduzi-las em destaque da concorréncia e converté-las em importantes

vantagens psicologicas. Mattar (2009) define o posicionamento:
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Como desenvolvimento de uma proposi¢ao de valor e o estabelecimento de como a
empresa se propde a entrega-la aos clientes de maneira diferenciada da concorréncia.
O consumidor forma uma hierarquia de classificagdo de marcas associadas a cada
classe de palavras na mente. O topo da classificagdo é ocupado pela marca que possui
a conexdo mais forte com essa palavra-chave. (MATTAR, 2009, p.354)

Para assegurar a efetividade do posicionamento pode-se combinar trés
fatores levantados por Gilmar Marques, professor de marketing da ESPM, com
trés caracteristicas importantes na visdo de Fauze Najib Mattar. De acordo com
Marques, em matéria para a revista Exame (2016), a empresa/marca deve se
comunicar com o publico que deseja agradar com: consisténcia, estabelecendo alta
frequéncia das mensagens e consequentemente fixagdo na lembranca dos clientes;
coeréncia, privilegiando os aspectos mais relevantes da mensagem; e contundéncia,

amadurecendo seus ideais ao longo do tempo. Para Mattar deve-se priorizar:

Relevancia: o mercado-alvo precisa considerar importante e significativo o que
esta sendo proposto; Distintividade: mesmo tendo relevincia e significado, precisa
ser distinto e unico, ou seja, produtos que atendem a mesma classe de necessidade
podem compartilhar entre si alguns dos mesmos aspectos relevantes e significativos;
Confianga: além de relevante, distinto e unico, precisa ter a credibilidade do
consumidor. (MATTAR, 2009, p.355)

Entende-se que para estabelecer essa conexdo com o consumidor e,
consequentemente, um posicionamento so6lido é necessario trabalhar exaustiva e
estrategicamente a identidade da marca. Segundo Aaker (2001), tal qual a identidade
de uma pessoa, a de uma marca deve responder algumas questdes: quais serdo meus
valores essenciais? O que pretendo? Como desejo ser percebido? Que tragos de
personalidade gostaria de projetar? Quais serdo os relacionamentos importantes?
As respostas para essas perguntas proporcionarao sentido, finalidade e significado a
marca, desempenhando papel central na equidade da marca. Aaker (2001), delimita

identidade de marca como:

Um conjunto exclusivo de associagdes com a marca que o estrategista de marcas
ambiciona criar ou manter. Essas associagdes representam aquilo que a marca pretende
realizar e implicam uma promessa aos clientes, feita pelos membros da organizagdo
(AAKER, 2001, p.80)

A identidade da marca vai além dos objetivos mercadoldgicos das empresas

e seus produtos. Sua concep¢ao deve ser mais profunda e intensa e “deve ajudar a

estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente por meio de uma proposta
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de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou de auto-expressio”.
(AAKER, 2001, p.80). Mattar (2009) reitera essa afirmacao e explica que nas trés
ultimas décadas, com o aumentou da similaridade de produtos, servigos, tecnologias
e padroes de qualidade praticados pelos concorrentes, um dos principais fatores no
desenvolvimento de vantagem competitiva que restou as empresas foi a construgao
de marcas de valor.

Como sabe-se, grande parte das organizagdes evoluiram do pensamento
racional para o emocional. Mais atentas e preocupadas com o bem-estar dos
consumidores, percebem que “estes podem pagar mais por uma marca porque ela
lhes representa um estilo de vida, seguranga, confianga, qualidade ou um conjunto
de ideias” (MATTAR, 2009, p.327).

Assimila-se, assim, que as empresas além de se apropriarem das necessidades
e desejos dos consumidores, fatores ja bem trabalhados, destacam as emogoes e
comegam a explorar o campo espiritual, preocupando-se também com questdes
socioambientais relevantes para esse consumidor.

Assim como a sociedade passa por mudangas, as marcas também atravessam
processos de transformagdes ao longo de sua existéncia. Essa inquietagdo é tida
como benéfica pelos especialistas de marketing por se tratar de oportunidade de
inovagdo e angariamento constante de valor a marca. Nesta esfera, reside uma tarefa
mais dificil do que se estabelecer, encontrar seu espago no mercado e na cabega dos
consumidores: a pratica de se reposicionar.

De acordo com Furrier (2008, p.165), as “pressdes para alteragdo das marcas
surgem ao longo do tempo, por fontes endoégenas — a estratégia da empresa — ou
exogenas — as preferéncias dos clientes e a competi¢ao”. Volta-se entao ao dilema das
organizagdes em manter uma posigao consistente por um longo prazo em detrimento
de um mercado extremamente mutavel, o que para o autor, metaforicamente,
significa “trocar o pneu com o carro em movimento”.

Para Mattar (2009, p.356) “o reposicionamento pode ser definido como a
estratégia de redefinir os elementos da identidade da marca a serem ativamente
comunicados para dado publico-alvo”. Segundo Telles (2004, p. 74), pode-se
levantar algumas razdes/objetivos que sustentem a decisio de se reposicionar,
como: “estabelecimento de vantagens competitivas frente aos concorrentes, defesa
de posi¢do no mercado (mesmo que sacrificando a consisténcia) e/ou revitalizacao
da imagem da marca”. Entende-se que ao se reposicionar, a marca desconstréi seus
conceitos atuais para adotar novas diretrizes e isso ndo é uma tarefa incomum, a

medida que a marca nao pode ser considerada uma construgdo definitiva, mas
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resultado do esforco continuo de construir valor adicionado. (KAPFERER, 1992,
apud SILVA; SCHERER, 2013).

Percebe-se que a relagdo marca e consumidor encontra-se enfraquecida
quando se observa alguns fatores de declinio estudados por Furrier (2008, p.195),
como a “degradagdo do nivel de qualidade dos produtos; a recusa em se adaptar
a mudangas no mercado; estratégias equivocadas de preco e de relacionamento
com o canal; falta ou inadequagdo da comunica¢ao’, bem como “perda de
valor da atual posi¢do, reconhecimento da ineficacia mercadolégica do atual
posicionamento ou auséncia de relevancia dos atributos da marca que suporte
uma valorizagdo efetiva” (MATTAR, 2009, p.357). Uma marca corre o risco de
se tornar ultrapassada se ndo renovar sua importancia para o mercado e para o
publico, principalmente o publico que ainda ndo a consome.

Diante da decorréncia das situagdes expostas anteriormente, adota-se as

quatro possiveis estratégias de reposicionamento propostas por Mattar:

Reposicionamento reativo: decisdo/agdo de reposicionamento resultante de
mudangas ambientais [..] que enfraquecem/reduzem o valor das associa¢des
componentes do posicionamento de marca, demandando uma readequagio [...].
Reposicionamento propositivo: decisdo/agdo de reposicionamento orientada
para melhoria de desempenho de negécio e/ou aproveitamento de oportunidades
identificadas de mercado [...]. Reposicionamento corretivo: decisio/a¢do de
reposicionamento decorrente da ineficicia da configuragio de posicionamento
adotado [...]. Reposicionamento adaptativo: decisido/acdo de reposicionamento
baseado em altera¢des do composto promocional. (MATTAR, 2009, p.357)

Ao longo deste trabalho pode-se correlacionar uma ou mais estratégias
de reposicionamento, propostas anteriormente pelos autores, com as decisoes
tomadas acerca da campanha da marca Skol e verificar, junto aos demais objetivos,
se a empresa alcangou éxito nesta mudanca de identidade/atitude. Compreende-
se, portanto, que a constru¢do de uma marca nunca ¢ algo definitivo, ou ela
acompanha a mutabilidade do mercado e da sociedade, sabendo lidar com suas
pressdes internas e externas, e se reinventa, se readapta as novas condigdes a ela

apresentadas, ou estara fadada ao insucesso.

4. A EVOLUCAO DO POSICIONAMENTO DA SKOL

Apesar de ndo ser genuinamente uma marca brasileira, a Skol, ao longo de
sua historia, criou um lago intenso de identidade com as pessoas desse pais. “A

cerveja Skol veio da Europa para o Brasil em 1967. No pais, existiam marcas
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centendrias como a Antarctica, Brahma e a Bohemia. Ndo demorou muito para
a Skol sinalizar seu perfil de vanguarda” (ROBERTS, 2004, p.189). Reconhecida
pelo seu perfil jovem, ousado e irreverente, a marca sempre procurou surpreender.

Apesar de ter alcangado uma imagem sélida e uma boa rede de distribuigéo,
apresentava o problema de um posicionamento nebuloso. Havia descontinuidade
em sua estratégia de comunica¢do, foco, formato, linguagem, publico-alvo e
investimentos em midia. Essa imagem comegou a se modificar, de acordo com
Roberts (2004), quando a Skol se torna cliente da agéncia F/Nazca Saatchi &
Saatchi,em 1996. As propagandas de cerveja no Brasil dessa época seguiam roteiros
parecidos, até mesmo previsiveis, porém amplamente aceitos pelos consumidores
retratando uma atmosfera que privilegiava aspectos visuais e cendrios atraentes
como: praias, festas, churrascos, jingles com celebridades, consumo em grupo,
publico jovem. O que chamava atengdo, ndo s6 da Skol, mas de todas as marcas
era a exposi¢do acentuada do corpo, principalmente da sensualidade feminina e
o fato do produto aparecer, na maioria das vezes, sendo apreciado pelo homem
e servido pelas mulheres. Além disso, segundo Roberts (2004), as propagandas
de cerveja utilizavam um argumento de persuasio poderoso, regidas por um
discurso pautado na supremacia da marca.

Embora a Skol seguisse boa parte da cartilha das grandes concorrentes do
mercado, a marca espertamente foi percebendo o valor do senso de comunidade

e conexao entre as pessoas.

A Skol tinha a oportunidade de amar os consumidores do Brasil e de ser amada por
eles. Uma pesquisa entre consumidores de cerveja apontou a Skol como uma cerveja
suave, que ndo era amarga e ndo caia pesado, ideal para os tropicos. (ROBERTS,
2004, p.189)

Roberts (2004) conta que esses atributos foram rapidamente incorporados as
ideias da F/Nazca Saatchi & Saatchi e aliados a personalidade jovem, irreverente e
inovadora, definiu-se todo um plano de comunicag¢io, culminando na cria¢ao do
slogan famoso da marca: “Skol, A cerveja que desce redondo”, mostrando como a
linguagem certa pode criar valor e tornar uma cerveja amada pelas pessoas.

A marca buscava inovar em diversos ambitos, ndao somente em novos
produtos e embalagens, mas relacionar cada vez mais a marca a eventos,
marketing e midia. Pode-se lembrar de realizagdes e patrocinios como o festival
Skol Sensations, Projeto Praia Skol, Carnavais e campeonatos de futebol pelo

Brasil.
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Apesar de expressar boas ideias, criatividade e inovagdo, a Skol também
levava consigo alguns rétulos que, principalmente nos dias atuais, sdo no
minimo indesejaveis, como: machismo; a objetificagao da mulher e o apelo para
a sensualidade; o esquecimento ou exclusao de pessoas idosas, gordas, negras,
deficientes fisicos, gays, entre outros grupos que sofrem algum tipo de preconceito
e/ou marginalizagdo pela midia e pela sociedade.

A pressio dos consumidores e a autorregulamentagido exercida pelo
CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitdria) conseguem
literalmente “derrubar” pegas e campanhas inteiras caso o teor das mesmas fira
determinada parcela da sociedade e sua respectiva luta por espago e respeito. Em
matéria para a Meio & Mensagem (2017b), Isabella Lessa, trata que o machismo
ainda esta presente na comunica¢do de muitas marcas no Brasil e no mundo. E,
embora nao seja exclusividade do segmento de cerveja, é uma das categorias mais
simbolicas quando se fala em objetificagao e esteredtipo de género.

Mesmo tendo, ao longo de sua historia, sido alvo de criticas por ter explorado
o lado erdtico e até apelativo em determinadas campanhas publicitarias,
principalmente as consideradas machistas, a Skol nunca havia experimentado
uma repercussio negativa tao significativa como no caso do Carnaval de 2015.
Segundo o Meio e Mensagem (2017b), a marca espalhou diversos cartazes com
textos como: “Topo antes de saber a pergunta’, “T6 na sua, mesmo sem saber qual
¢ a sua” e “Esqueci o0 ndo em casa’, que foram considerados apologias ao estupro.
A revista Glamour (2015) reportou que esse ultimo, estampado num ponto de
onibus, mexeu com as amigas Pri Ferreira e Mila Alves que se sentiram ofendidas
e complementaram a frase com “e trouxe o nunca’, demonstrado no Anexo A.
As fotos postadas no Facebook viralizaram tao rapido que a Ambev, dona da
marca Skol, entrou em contato para avisa-las que a campanha seria retirada do ar
imediatamente.

Ficou 6bvio que a marca cedeu a reivindicagdo de uma parcela da sociedade
que ha anos sofre com abusos, e foi representada pelas duas meninas. Os cartazes
que substituiram as pecas retiradas, diziam: “Neste Carnaval, respeite”. Porém,
segundo a Meio e Mensagem (2017b), a marca afirmou, em comunicado, que
substituiu as pecas “por respeito a diversidade de opinides”. A partir de entéo,

passou a envolver-se com causas como a Parada do Orgulho LGBT* de Sao Paulo,

4 Sigla que se refere ao grupo composto por: Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros, Tran-
sexuais e Simpatizantes.
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da qual foi patrocinadora. Nascia entdo, mesmo que sob olhares desconfiados e
questionadores, o novo posicionamento da marca.

Conforme Natalia Chagas, para a revista VIP (2017), a Skol estreou seu novo
posicionamento, em 8 de marco de 2017, Dia Internacional da Mulher, criando o
movimento “Redondo é sair do seu passado’, onde admite o uso da figura feminina em
algumas de suas pecas publicitarias do passado ja ndo a representam mais, e essa agao
nasce para legitimar a evolugdo da Skol. Apesar da campanha de reposicionamento
comegar efetivamente no final do ano de 2016, com seus primeiros filmes, esse foi o
grande marco para que a marca quisesse abandonar bandeiras antigas e se posicionar
de uma forma que acompanhasse a evolu¢do e mudanga comportamental da
sociedade. Maria Fernanda de Albuquerque, diretora de marketing da Skol, comenta

tal postura:

- Queremos cada vez mais dar voz a quem defende o respeito. Amplificando e
aprofundando a¢des que conversem com o posicionamento da marca. Nio é apagar a
histéria. Ela aconteceu, mas ficou no passado. E redondo é deixar para tras o que nio te
representa mais. (VIP, 2017)

Atualmente, a Skol traz a campanha “Redondo é sair do seu quadrado’, com
criagao da F/Nazca S&S. As pegas abordam os mais variados temas que ainda assolam
a sociedade, como machismo, preconceitos de diversas naturezas, contra LGBT,
idosos, ragas, opinides. Dentre as pegas, tem-se o filme “Viva a Diferenca’, comercial
dos mais representativos dessa nova fase da Skol que convida as pessoas a abandonar
hébitos preconceituosos e para isso utiliza atores com diferentes tipos fisicos e etnias.
A adogao de um novo posicionamento da Skol vai ao encontro das novas demandas
da sociedade. O plano de comunicagdo da marca deve acompanhar a evolugao social
evidente. A publicitaria Carla Purcino, para a revista Glamour (2017), explica que a
publicidade ¢ o reflexo da sociedade, se existe uma reagdo nas midias sociais digitais,
é porque essa publicidade esta enfrentando problemas na comunicagdo. As marcas e
agéncias precisam se conscientizar que estao inseridas em um contexto cultural que
demanda maior responsabilidade nas mensagens que propagam, antes de se deparar

com prejuizo em sua imagem, que ¢ o bem mais precioso junto ao consumidor.

5.PESQUISA EXPLORATORIA

Para compor a pesquisa exploratdria foram elencados assuntos acerca daabsor¢ao

de questdes sociais brasileiras por parte da Skol e como a marca conseguiu traduzir
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todos esses elementos em filmes publicitarios que almejam convencer o publico
de sua mudanca de posicionamento, postura e identidade. Aborda-se a pesquisa
sobre o preconceito no Brasil que a marca encomendou junto ao Ibope; a analise do
conteudo dos filmes postados em sua pagina no Facebook; bem como verifica sob o
aspecto publicitdrio como a Skol trabalhou as tematicas sociais trazendo-as a luz do

seu novo posicionamento.

5.1 PESQUISA SKOL DIALOGOS - MAPA DO PRECONCEITO NO
BRASIL

Outra demonstragao do desejo de mudanc¢a e comprometimento que pode ser
evidéncia da evolugao do posicionamento da Skol é percebida pela divulgacdo de
uma pesquisa, encomendada junto ao Ibope em setembro de 2017, para realizar um
panorama sobre o preconceito no Brasil. Os principais tipos de injurias analisadas
foram: racistas, machistas, homofébicas e gordofébicas, como pode-se observar a

seguir:

Figura 1: Pesquisa Skol Diélogos.
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Fonte: Adaptado de Ibope Inteligéncia (2017)
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A pesquisa encomendada pela Ambev-Skol e realizada pelo Ibope, questionou
o preconceito dos brasileiros. De acordo com o Jornal Estaddo, um dos primeiros
veiculos de comunica¢ao a obter o resultado do levantamento, de 2.002 brasileiros e
brasileiras abordados pelo Ibope, 17% disseram “sim” — 83% responderam “nao’, ou

seja,apenas 2 em 10 entrevistados admitem ser preconceituosos. Contraditoriamente,
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de todos os pesquisados, 73% admitiram ter falado frases como “mulher ao volante,
perigo constante’, “ela tem cabelo ruim’, “isso é coisa de mulherzinha’, “ela é bonita,
mas é gordinha’, entre outras. (ESTADAOQ, 2017). A frase “mulher tem que se dar ao
respeito” lidera os apontamentos entre as manifestagdes mais frequentes. Entre os
tipos de preconceitos velados, ou seja, ocultos, disfarcados ou até dissimulados, o que
estd mais presente no cotidiano dos brasileiros ouvidos é o machismo, alcancando
99% das respostas, sendo também o mais praticado, mesmo sem ser notado, com
61%. Pode-se observar as frases preconceituosas mais ditas nesse outro recorte do

infografico da pesquisa:

Figura 2: Pesquisa Skol Dialogos - recorte 2.
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Fonte: Adaptado de Ibope Inteligéncia (2017)

Algo relevante para uma marca que deseja se livrar de uma imagem dita ha
anos como machista é observar que o maior indice de preconceito praticado neste
pais é coincidentemente o machismo. Mais do que isso, se atentar para o fato de que
uma das frases ofensivas mais pronunciadas é “mulher tem que se dar ao respeito”.
Na mesma matéria do Estadao (2017), a antropo6loga Regina Facchini, pesquisadora
da Unicamp, alerta para a ligagao dessa manifestacdo com a desigualdade de género
e a sexualidade da mulher, onde se externaria uma distingdo construida por essa
sociedade de que ha mulher para sexo - vitima do sexismo, que ndo é para casar — e
mulher para casamento — mulher decente.

A Skol trazendo essa e outras questdes a tona mostra, no minimo, uma

preocupagao com o debate entre os diversos grupos da sociedade e um compromisso
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na luta pela diminuigdo e extingdo dos preconceitos presentes no cotidiano do

brasileiro.

5.2 ANALISE DO CONTEUDO TRABALHADO NOS FILMES DA
CAMPANHA

A campanha integrada “Redondo ¢ sair do seu quadrado” é o marco para o
reposicionamento da marca Skol. Produzida pela F/Nazca Saatchi & Saatchi,
traz filmes, conteudo digital e midia tradicional, onde propdem que as pessoas
abandonem velhos habitos e deixem suas zonas de conforto. De acordo com a gerente
de marketing da Skol, Lia Bertoni, toda essa campanha pode ser resumida em uma
provocagdo e um convite. As pessoas abrirem a cabega, terem um olhar mais aberto
da vida, se livrarem de juizos e julgamentos e, principalmente, se permitirem. (F/
NAZCA SAATCHI & SAATCHI, 2017).

Para essa analise foram selecionadas, pelo critério de maior abrangéncia
possivel, pecas em formato de filme, veiculadas no final do ano de 2016 até julho de
2017, que abordam as questdes sociais consideradas mais relevantes para a presente
pesquisa e que movem as principais discussdes entre os grupos da sociedade
contemporanea. Os filmes postados na pagina oficial da Skol no Facebook e eleitos
para compor esse estudo foram: “Normal ¢ legal”; “Viva a diferenca’; “Reposter”;
“Skolors™; “Cabega Jovem”; “Estereotipos”; “Maos”; “Amigos”. A seguir apresentam-

se os filmes, postados pela Skol e que compdem essa pesquisa:

e “Normal é legal ” - Preconceito estético — dezembro 2016

Figura 3: Filme “Normal é legal™

Fonte: Adaptado de Facebook (2016)

5 Disponivel em: https://www.facebook.com/skol/videos/10154926539127958/. Acesso em: 11 nov.
2017.
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O filme intitulado “Normal ¢ legal”, retratado na figura 3, escancara a proposta da
Skol para o verdo de 2017 e abre as portas para a continua¢ao da campanha “Redondo
é sair do seu quadrado” A peca inicia mostrando um outdoor com duas pessoas
magras, de porte atlético com a mensagem “bodies” — corpos em inglés — sugerindo
que corpos perfeitos, ou tnicos com padrdes compativeis ao verdo seriam desse
modo. Segue com pessoas em ambientes como piscina e praia apenas observando as
outras se divertirem por se sentirem inseguras devido a alguma caracteristica fisica
que consideram um defeito, como: nariz grande, ter uma barriguinha saliente, ser
peludo, careca, etc. A locugdo pergunta “vergonha do qué?” e logo em seguida aquele
outdoor com os corpos ditos perfeitos, pela construgdo histérica da propaganda em
geral, explode e junto com ele a ideia de existir um padrao para que se possa curtir
o verdo. O filme continua mostrando as pessoas com alguma peculiaridade, que
antes as limitava, se permitindo, se soltando e aproveitando os momentos em grupo
com alegria e descontragiao e convida a todos que tem algum tipo de vergonha do
seu corpo a parar de se preocupar com opinides alheias e padrdes, que as marcas e a

propria sociedade criaram, e curtir o verdo sem preconceitos ou tabus.

e “Vivaadiferenca®” — Preconceito racial / Padrdes estéticos — janeiro 2017

Figura 4: Filme “Viva a diferenga”

Fonte: Adaptado de Facebook (2017)

Em “Viva a diferenca’, apresentado na figura 4, a Skol ressalta que a cor da pele
sera muito importante no verao. Pelo inicio da locugado fica um suspense rapido se
essa importincia sera dada pela preocupagdo das pessoas com o preconceito ou
uma questdo de seguir tendéncias, mas logo o texto ja esclarece e o intuito é que

cada pessoa possa se sentir a vontade e que a “cor da moda” sera sua prépria cor

6 Disponivel em: https://www.facebook.com/skol/videos/10155023991512958/. Acesso em: 11 nov.
2017.
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de pele, bem como cores de roupas e acessorios. O filme mostra, desde o comeco,
diversos objetos em variadas cores como confeitos coloridos, cubo magico, arco-
iris representando a irreveréncia, liberdade e descontragdo que a estagao sugere
e permite. Além disso, reforca a mensagem de valorizagao da identidade de cada
brasileiro, exibindo diversos perfis de pessoas, tons de pele, cabelos dos mais
variados, e chama o espectador para uma reflexdo: “de que cor vocé é por dentro?”,
nesse momento hd uma passagem de um corpo pro uma maquina de raio-X fazendo
essa alusao, e completa defendendo que ndo ha uma cor mais bonita que a outra e
sim cores de gente, ressaltando a questao da igualdade e a0 mesmo tempo provoca o
consumidor a enxergar a beleza das diferengas. Pela desconstru¢ao de padrdes, por

um verdo mais colorido e livre de preconceito, assim a marca encerra a peca.

e “Reposter’”” — Machismo e objetificagao da mulher - margo 2017

Figura 5: Filme “Reposter”

Fonte: Adaptado de Facebook (2017)

Na figura 5, apresenta-se o filme “Reposter”. Nele comegam a cair, como se
estivessem sendo descartados, os cartazes antigos da Skol que traziam as mulheres
usando pouquissima roupa, biquinis e em posi¢des que remetiam erotismo e
objetificagdo dos seus corpos, sempre numa postura de quem serve a bebida e
nao de quem aprecia. A locugdo explica que aquelas imagens que por muitos anos
fizeram parte da identidade da marca, hoje, ndo a representam mais e comegam a ser
rasgados os poOsteres como um sinal de repaginagéo, por isso o nome dado ao filme.
Oito artistas convidadas pela Skol para esse projeto comegam a modificar os cartazes
publicitarios antigos e dar seu toque diferencial abordando aspectos inexplorados,
valorizando outras cores, fugindo do amarelo gritante e trazendo formas coloridas,

desenhos mais representativos dos reais perfis das mulheres brasileiras. Retratam-

7 Disponivel em: https://www.facebook.com/skol/videos/10155178125107958/. Acesso em: 11 nov.
2017.
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se gordas e magras, cabelos lisos e cacheados, com qualquer roupa que se sintam

confortaveis, auténticas e, acima de tudo empoderadas.

e “Skolors®” - Preconceito étnico racial — abril 2017.

Figura 6: Filme “Skolors”

Fonte: Adaptado de Facebook (2017)

Na peca da figura 6, a Skol reforga seu papel contra o preconceito étnico e racial
que infelizmente ainda vigora na sociedade. A primeira cena ja traduz o conceito do
filme: um abraco entre duas pessoas de biotipo completamente diferente, dos pés a
cabega, literalmente. Ao final do gesto, a segunda pessoa exibe o produto resultante
da agdo proposta pela Skol em parceria com o Coletivo MOOC® que cuida de
questdes raciais, principalmente relacionados a pessoa negra. A lata no tom de pele
da atriz surge como um primeiro exemplo das quatro outras latinhas que vdo sendo
apresentadas ao longo do filme. A musica ao fundo de batida e letra extremamente
conectadas as imagens das pessoas de ragas, cores, atributos fisicos, idades e
costumes completamente distintos umas das outras faz um casamento perfeito para
a interagao e integragdao dos povos. A pega termina mostrando o conjunto de cinco

latas com as tonalidades de pele mais encontradas no pais.

8 Disponivel em: https://www.facebook.com/skol/videos/10155264263162958/. Acesso em: 11 nov.
2017.

9 Mais informagdes em: http://www.meioemensagem.com.br/home/videos/2017/10/19/coletivo-
mooc-e-representatividade-negra-na-industria-criativa.html. Acesso em: 03 nov. 2017.
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e “Cabeca Jovem'”” - Preconceito por idade / Inclusido de idosos -
abril 2017

Figura 7: Filme “Cabeca Jovem”

Fonte: Adaptado de Facebook (2017)

Uma guitarra, um bigode e um calenddrio. Assim comega o filme “Cabega
Jovem, apresentado na figura 7, mostrando como, mesmo inconscientemente,
estamos presos aos estere6tipos e julgamentos precipitados. A explosdo do mesmo
calendario em seguida sugere que o tempo pode ser aproveitado de uma maneira
diferente e irreverente e ndo é porque ele passa que ndo as pessoas mais velhas tenham
que ficar a margem de determinadas atividades ou apenas se relacionar com pessoas
de faixa etdria semelhante. O filme segue retratando pessoas idosas realizando agdes
divertidas como dangar, jogar pebolim, surfar, chegar numa roda de amigos e tomar
sua cervejinha e o mais importante, sorrir. As imagens mostram diversas interagdes
entre jovens e idosos que podem e devem tornar-se mais frequentes. Ressalta que
o importante é o nao julgamento pela idade de alguém e refor¢a o convite por uma
convivéncia harmonica, onde ambas as idades possam rejuvenescer e se reinventar

juntas.

10 https://www.facebook.com/skol/videos/1252329534883852/. Acesso em 11 nov. 2017.
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11»

e “Estereotipos'’” — Esteredtipos — junho 2017.

Figura 8: Filme “Esteredtipos”

Fonte: Adaptado de Facebook (2017)

Nessa série de trés videos, representados na figura 8, a Skol reitera sua posicao
na questao do combate aos esteredtipos de idade e género. Diversos objetos de uso
particular de trés pessoas desconhecidas sdo colocados em uma sala para outras
quatro ou cinco participantes tentarem tragar o perfil e adivinhar como seria o
dono desses itens. No primeiro filme os seguintes pertences: radio de pilha, par de
patins e capacete; frascos quimicos; peca de decoragdo em formato de cisne; moveis
antigos em formatos mais classicos. Como resultado os participantes deduziram se
tratar de uma mulher, de idade acima dos 48 anos, avo orgulhosa de um neto que
praticava patinagdo. A revelacdo foi bem diferente. Se tratava de um senhor de 76
anos, esportista, participante ativo de campeonatos de patinagao. O segundo filme
mostrava: uma TV de tubo; pesos de academia; par de ténis de corrida; rolos de
barbante e agulhas de tricd; decoragdo antiga. Essa combinac¢ao dividiu um pouco
as opinides, mas a maioria elegeu ser uma senhorinha, aposentada, na terceira idade
que tricotava. Supreendentemente quem entrou na sala foi um rapaz de 35 anos,
artista plastico que ha 3 anos tricota profissionalmente. O ultimo video da série traz:
vestudrio elegante remetente a uma época antiga; artigos classicos; vitrola; livros;
poesias; tabuleiro de xadrez. Esse episodio também gerou divergéncias de opinides
e muitos consideraram se tratar de um homem de 45 a 60 anos, ligado a arte ou uma
profissao mais formal, excéntrico. O que se viu foi um rapaz de 32 anos que aprecia

uma roupagem e estilo antigo desde vestimenta até utensilios, eletrodomésticos, que

11 Disponiveis em: https://www.facebook.com/skol/videos/10155489857262958/, https://
www.facebook.com/skol/videos/10155489892122958/, https://www.facebook.com/skol/vid-
€0s/10154900020916843/. Acesso em 11 nov. 2017.
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gosta de dangar e colecionar antiguidades. Em todos os videos os participantes de

surpreenderam e ninguém conseguiu acertar fielmente o perfil das pessoas.

e “Maios'”” - Homofobia / Apoio a causa LGBT - junho 2017.

Figura 9: Filme “Maos”

Fonte: Adaptado de Facebook (2017)

O filme “Maos’, retratado pela figura 9, é mais uma das agdes que a Skol realiza
em prol da causa LGBT - questao apoiada ja ha alguns anos pela marca. Nele sao
exibidos gestos manuais de acordo com o que a locugdo anuncia. Uma das primeiras
formacodes sdo as letras que compdem a sigla LGBT. Depois, uma sequéncia de frases
em cima da proposta de aliados, entdo se perguntam quem seriam essas pessoas.
Amigos? Colegas de trabalho? Familia? Desconhecidos? Pode ser qualquer um(a).
As maos continuam a formar expressoes para reforcar as mensagens narradas e
reiteram o apoio a causa e celebram o Dia do Orgulho LGBT e todos os dias. Acima
de tudo o que se prega é o respeito. Termina com a frase “Redondo ¢ ser aliado’,
umas das excelentes variagdes que a marca encontra para adequar e entrelacar o

conteudo de cada pe¢a ao esfor¢o da campanha como um todo.

12 Disponivel em: https://www.facebook.com/skol/videos/10207507920936641/. Acesso em: 11
nov. 2017.
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e “Amigos"®” - Divergéncia de opinido - julho 2017.

Figura 10: Filme “Amigos”

Fonte: Adaptado de Facebook (2017)

O filme, da figura 10, comega indagando o espectador a refletir se ele s6 conversa
com pessoas que tem compartilham da mesma opinido. Seguem duas cenas de
pessoas concordando e aquele sinal, semelhante ao “curtir” do Facebook aparece em
cima das cabecgas das pessoas como se, naquele lugar, todos pensassem da mesma
maneira e quando o narrador menciona discordar um pouco deles, os “curtir” caem
e todos olham com certa estranheza. Em seguida sugere-se que pode ser legal dar
uma chance ao desconhecido, experimentar e navegar num mar de ideias novas,
diferentes das que a pessoa esta acostumada. Para ilustrar essa passagem pode-se
ver um rapaz com varias ideias relacionadas somente a esportes rodando pela sua
cabeca e ao lado dele um rapaz que curte musica. Ao pingar uma das ideias do
outro, sua cabeca se expande para um novo universo. Uma opinido diferente nao é
melhor nem pior. Mostra um grupo de amigos tomando uma Skol, dois concordam
e um discorda e mesmo assim continuam em harmonia. O filme sugere que tomar
uma Skol para bater um papo com uma pessoa que pense diferente pode ser uma
experiéncia incrivel.

E importante ressaltar que outros filmes integrantes campanha de
reposicionamento, “Redondo ¢ sair do quadrado’, foram postados pela Skol em sua
pagina oficial no Facebook e veiculados em outras plataformas, como YouTube e
TV, ap6s o més de julho - data final do recorte feito para essa andlise —, porém foram

considerados menos relevantes para composicao dessa pesquisa.

13 Disponivel em: https://www.facebook.com/skol/videos/1860040974013277/. Acesso em: 11 nov.
2017.
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5.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para melhor compreenséao do tratamento dado pela Skol as tematicas sociais em
sua nova postura comunicacional deve-se propor correlagdes entre a teoria trazida
para embasamento dessa pesquisa com as pegas publicitarias e acoes realizadas
pela marca. Foram elencadas quatro estratégias de reposicionamento, concebidas
por Mattar (2009), que poderiam classificar determinado planejamento de uma
empresa. Dentre elas, pode-se inferir que as que mais se aproximam da mudanga
de posicionamento da Skol sdo: reposicionamento reativo e corretivo. O primeiro,
mais claro de se entender, funciona como uma agdo que resulta, que responde as
mudangas ambientais, sejam elas de natureza socioldgica, cultural, ecolégica/fisica/
natural, economica, governamental, legal, politica, tecnoldgica, demografica e
psicolégica. No caso da Skol pode-se sugerir o alinhamento da demanda de seu
reposicionamento em mais de um desses fatores. Aspectos latentes ao contexto atual
do mercado e da sociedade e que ficaram evidenciados no teor das mensagens, como
as questdes socioldgicas, culturais e politicas conflituosas que estdo em ebuli¢ao
no pais. Pode-se, também, perceber claramente que a relagao existente entre esses
motivos combinados ¢ potencializada pela ascensdo tecnoldgica, inclusao digital e
atuagdo expressiva dos consumidores em midias sociais digitais. Outra correlagao
pode ser sugerida observando os aspectos do reposicionamento corretivo. Essa
estratégia ocorre quando os objetivos mercadoldgicos pretendidos pela empresa nao
sdo atingidos, hd ineficacia na configurag¢ao do posicionamento adotado e a marca se
vé imposta a associar sua imagem a atributos ainda inexplorados. Deduz-se vincular
o reposicionamento da Skol com esse método, pela reestruturagdo comunicacional
evidenciada pelo teor das mensagens nas novas pegas publicitarias veiculadas pela
marca, principalmente nas midias sociais digitais.

Pode-se dizer que a Skol tem perseguido a efetividade do seu reposicionamento,
até o momento, por conseguir seguir os passos sugeridos por Gilmar Marques,
professor de marketing da ESPM combinados com os aspectos levantados por Mattar
e aqui destacados, quando se pensa em uma mudanga na comunicagio baseada em:
a) Consisténcia e relevancia: alta frequéncia de mensagens que sejam consideradas
significativas e consequentemente fixagdo na lembranca dos clientes — a cada més a
marca posta um novo filme abordando determinada questdo social, encorpando a
campanha como um todo; b) Distintividade e coeréncia: privilegiando os aspectos
mais relevantes da mensagem - se aprofundando e se apropriando de determinado

tema, traduzindo em mensagens que realmente conversam e atingem o publico-
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alvo; ¢) Contundéncia e confianga: amadurecendo seus ideais ao longo do tempo -
procurando evoluir seu modo de comunicar, ndo ficando numa proposta rasa e que
apenas segue uma tendéncia do mercado, arriscando atrelar a imagem da marca nao
s6 em pecas publicitarias, mas em ag¢des, eventos, patrocinios reais a determinadas
causas, buscando obter a credibilidade do mercado e do publico diante do seu
discurso. (EXAME, 2016).

Posto isso, propde-se o enlace das teorias apresentadas com a traducdo do que
a Skol conseguiu filtrar de todo esse cenario de instabilidade social para produzir
os filmes postados em sua pagina do Facebook. Cada pega, trata em particular de
uma questao social relevante ao contexto atual da populagao brasileira. Cabe, agora,
analisar como a marca absorveu cada uma das tematicas e verificar a obtencao de
éxito, de acordo com o mérito publicitario, uma vez que essa pesquisa nao teria
experiéncia académica suficiente para categorizar a eficacia das mensagens sob
aspectos socioldgicos, reservando-se as perspectivas comunicacionais.

No filme “Normal ¢ legal”, a Skol dita a tonica de suas mensagens para o verdo
de 2017, na campanha “Redondo é sair do seu quadrado” Em matéria veiculada
pelo site oficial F/Nazca S&S (2017), Lia Bertoni, gerente de marketing da Skol,
trata que a diversidade do brasileiro vem a tona no verao, e com a campanha a Skol
quer mostrar que todos devem ter orgulho do que sdo, do que gostam e aproveitar
a estacdo livre de esteredtipos, sendo essa a principal mensagem do esfor¢o de
comunicagdo da marca. O filme propde a quebra dos padrdes de beleza ostentada
por anos em suas campanhas anteriores e traz diversos perfis estéticos. Convida o
publico a deixar a vergonha e a preocupagdo com alguma caracteristica fisica de
lado e curtir o verdo sem preconceitos ou tabus.

Em “Viva a diferen¢a’, a marca continua aproveitando o embalo da estacdo
mais quente do ano, em que as pessoas tendem a usar menos roupas ou artigos mais
leves, mais frescos e mostrar mais a pele, o corpo. Porém, muitas pessoas ainda se
sentem desconfortaveis com seu biotipo, algum aspecto do corpo como: cabelo, pele,
altura, peso, etc. O foco desse filme se dd pela questdo dos variados tons de pele que
temos no Brasil e defende a desconstrucgdo de padroes provocando o consumidor a
enxergar a beleza das diferengas de cores no verao.

O filme “Reposter” pode se considerar um marco na busca pela legitimagao
e credibilidade do reposicionamento da Skol. A marca assume os equivocos do
passado e propde, literalmente, transparecer uma imagem diferente para o publico
convidando oito artistas - Eva Uviedo, Elisa Arruda, Carol Rosseti, Camila do

Rosdrio, Manuela Eichner, Taina Criola, Sirlaney Nogueira e Evelyn Queiroz - para
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repaginar suas pegas publicitarias antigas. Com o filme, a marca procura reafirmar
a incorporagao de pluralidade, inclusdo e respeito em sua nova postura. Conforme
explica a propria agéncia responsavel pela peca, a marca que comegou 0 ano
convidando todas as pessoas a abandonarem sua zona de conforto, a darem espago
para novas perspectivas, ideias e enxergar a beleza presente nas diferencas, agora,
cria um movimento batizado de “Redondo ¢ Sair do seu Passado’, como conta Maria

Fernanda Albuquerque, diretora de marketing da Skol:

Toda vez que nos deparamos com pegas antigas de Skol, que mostram posicionamentos
distantes do que temos hoje, surge uma vontade de redesenhd-las e reescrevé-
las. Queremos cada vez mais dar voz a quem defende o respeito. Amplificando e
aprofundando a¢des que conversem com o posicionamento da marca. Ndo ¢ apagar a
histéria. Ela aconteceu, mas ficou no passado. E redondo ¢ deixar para trds o que néo
te representa mais. (F/NAZCA SAATCHI & SAATCH]I, 2017)

Com “Skolors” a marca procurou trazer ainda mais autenticidade para a
campanha. Para tanto, a F/Nazca S&S convidou o Coletivo MOOC - grupo criativo
independente de artes visuais que expressa o estilo de vida dos negros no Brasil —
para co-dirigir e produzir o filme que mostra a defesa da pluralidade e do respeito.
A Skol langa um projeto de latinhas, em edi¢ao limitada, com cinco diferentes tons
de cores representando os tons de pele, a diversidade e a beleza do povo brasileiro.
“A nossa pele ¢ uma s6. Nao importa o seu género, sua cor, sua classe social, somos
todos feitos da mesma coisa. Somos todos pessoas” (SKOL, 2017) — a mensagem de
abertura e principal foco da pagina criada para celebrar o projeto. Bem amarrado,
o esfor¢o de midia oferecia ao consumidor poder solicitar seu kit com as cinco latas
acessando: skol.com.br/skolors, além de conferir o filme na integra e todo o ideal
desenvolvido pela marca em parceria com o Coletivo MOOC, poderia se conectar
com o Facebook, “compartilhar a diversidade” e ativar uma fun¢do que customizava
uma lata no seu proprio tom de pele.

Ja o filme “Cabe¢a Jovem” refor¢a a atitude de algumas marcas em incluir
pessoas idosas utilizando seus produtos e interagindo com pessoas mais jovens
num ambiente harmoénico. O Banco Itau apostou em tatica semelhante quando
colocou simpaticas velhinhas, as “vovos do Itat” ou “Vovogglers”, mostrando como
o uso do aplicativo prometia ser simples para todos. A campanha obteve grande
repercussdo positiva, abrindo espaco e oportunidades para outros anunciantes. A
Skol percebeu que suas campanhas, principalmente as mais antigas, apresentavam
cendrios e personagens quase exclusivos: jovens num ambiente todo voltado ao

seu universo e interesses. O filme além de desconstruir o preconceito por idade,
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ainda convida os mais velhos a voltarem a dangar, brincar, praticar esportes, e outras
praticas reservadas aos jovens nas propagandas. O filme revela-se um desafio a ser
feito pelos jovens de nao julgar alguém pela idade e um convite aos mais velhos a
voltarem a esse universo e se permitirem viver no meio deles.

A série de trés filmes, “Esteredtipos”, de acordo com a prépria agéncia da
Skol, colocou personagens reais para questionar estere6tipos. Livres de roteiro
e desavisados de participar de uma campanha de cerveja, pessoas de diferentes
géneros, idade e estilos eram desafiados a descrever o perfil dos donos de objetos
deixados em uma sala. Os filmes procuram reforcar o ideal de respeito pelas
diferencas proposto pela marca.

No video intitulado “Maos”, a Skol levanta a bandeira do arco-iris e se coloca,
mais uma vez, como aliada a causa LGBT. De acordo com a F/Nazca S&S (2017),
para fortalecer a mensagem, a Skol convidou Caio Braz, MC Linn da Quebrada,
Drik Barbosa e Lorelay Fox, influenciadores engajados com o publico LGBT. A
construcdo se da por expressivos gestos manuais dos atores e mensagens firmes para
refor¢ar o respeito a pluralidade e a posi¢ao de aliado, como pode-se notar na tltima
tela que exibe: “Skol. Redondo ¢ ser aliado”. Veiculado em 28 junho, Dia do Orgulho
LGBT, o filme une for¢as na luta por igualdade relacionada a orientagao sexual e a
identidade de género.

Em “Amigos” a Skol convida o publico a abrir a mente para novas ideias,
visdes de mundo diferentes das que as pessoas ao seu redor estio habituadas
e compartilham. A proposta alinha-se plenamente ao momento atual, onde as
divergéncias de opinides e discursos de 6dio estdo cada vez mais frequentes nas

midias sociais digitais.
6.CONSIDERACOES FINAIS

Como sabe-se, a sociedade esta em processo de evolugdo constante e sua relagdo
com as empresas e o consumo também se modificou bastante nas dltimas décadas.
A tecnologia, a informagdo em tempo real, a nogao de experiéncia com os produtos
sendo compartilhadas rapidamente e a incorporagdo ou nao das mensagens das
empresas pelos consumidores passou a ser muito mais representativa. As marcas
que se consideram lideres de mercado, deverao acompanhar as mudangas do mundo
e evoluir junto se ndo quiserem ter surpresas desagradaveis num futuro préximo.
Para isso, um dos caminhos a ser seguido tem a valorizagao do plural, do diferente
e o incentivo por uma vida sem preconceitos, como tdnica regente e um reflexo

permanente em todas as agdes e campanhas de uma marca.
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O ato de se reposicionar requer cuidado e maturidade. Isso acontece porque
ha duas vertentes importantes a serem levadas em conta: qual a finalidade - aonde
a marca quer chegar com esse posicionamento e; uma minima proje¢ao — qual sera
o impacto no publico mais fiel da marca. Muitas empresas estdo se apropriando
do momento em que grandes questdes sociais estdo em ebuli¢ao para atrelar sua
marca e produto a determinada causa. Um caminho arriscado e que deve ser bem
estudado para que ndo haja surpresas. E preciso cautela de uma marca ao tomar
partido para que nao corra o risco de ser vista apenas mais uma em meio a tantas
mensagens lancadas sem a total responsabilidade. Para tanto, a marca precisa estar
disposta em ir além das pecas, filmes, postagens e reafirmar esse compromisso
continuamente com agdes concretas, com programas sociais, visando resultados
reais para transformacao da sociedade e ndo apenas um selo de marca responsavel,
“boazinha’, antenada.

Entende-se que, de acordo com o ponto de vista da emissao das mensagens, e
sob um olhar voltado ao universo e as praticas publicitarias, a Skol tem conseguido
traduzir os conflitos sociais em pegas e agdes comunicacionais de bom gosto,
responsabilidade e que, se ainda despertam algum tipo de desconfian¢a do publico,
ao menos cumpre o papel de ser protagonista no convite ao dialogo de ideias com
todas as partes envolvidas nessas questdes.

Se os objetivos mercadolégicos da marca serdo atingidos em sua totalidade,
s6 se tera ciéncia mais adiante, mas pode-se influir que as estratégias de marketing
foram, até aqui, bem executadas na transmissdo das novas mensagens, nas tomadas
de partido e na afirma¢ao de uma nova postura.

Resta aguardar para saber quais serdo os proximos capitulos dessa histéria que a
Skol resolveu incluir em sua biografia. O tempo, as pessoas, as atitudes corporativas
e o contexto dirdo se a marca realmente amadureceu, livrou-se de padroes, habitos
e mensagens e se engajou na mudan¢a do mundo ou foi apenas mais uma voz
em meio a tantas que aproveitaram o momento de grandes e inumeros debates
sociais evidenciados pelo cenario comunicacional no pais. Ao longo da campanha
“Redondo ¢ sair do seu quadrado’, observando suas adjacéncias, consequéncias
e novas emissdes e campanhas em 2018 e anos posteriores, talvez consiga-se
vislumbrar quais os verdadeiros horizontes a marca almejou alcangar.

Considera-se importante somar esforgos aos trabalhos que se aprofundam em
temas relevantes ao cotidiano ndo sé da publicidade, mas da comunica¢do como
um todo. Um caso de reposicionamento sempre chama a atencdo da sociedade e

é repleto de particularidades a serem esmiugadas. A evolu¢ao da sociedade e seu
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reflexo imediato no mercado traz inimeras possibilidades para o desenvolvimento
de novasideias dos profissionais que fazem a propaganda desse pais acontecer. Posta-
se, realmente, um grande desafio: reinventar os modos de conversar com o publico
procurando fazer de sua mensagem a mais clara e concisa possivel. A comunicagao
atual vem sofrendo com desvios, ruidos e falhas em sua emissao. Consequentemente
as interpretagdes desse publico podem gerar um desconforto enorme.

Para trabalhos futuros sugere-se a continuidade do censo de curiosidade e
investigagdo acerca das mensagens emitidas, a procura por agdes reais e significativas
para a sociedade.

Deseja-se que desperte ainda mais a visdo critica, participativa e socialmente
responsavel dos profissionais das dreas comunicacionais. O questionamento, a nao
aceita¢ao por discursos rasos e o desenvolvimento de campanhas sinceras, com

esséncia, estardo cada vez mais perceptiveis a esse novo publico.
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