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RESUMO

A cerveja Skol, criada em 1964, na Dinamarca e trazida para o Brasil em 1967 é
um dos produtos mais importantes e lucrativos para o sistema econdmico brasileiro (ENVASE
BRASIL, 2023). A marca Skol é uma das mais importantes para o pais e muito apreciada pelos
brasileiros. Diante de sua importancia, este trabalho teve como objetivo analisar o
reposicionamento ocorrido pela marca, por meio de suas propagandas. Em se tratando de uma
empresa que sempre investiu em suas campanhas, € imprescindivel imaginar que se teria
material de qualidade que pudesse ser utilizado. Desta forma, foi realizada uma analise de trés
propagandas da Skol divulgadas nos anos de 2023 e 2024, onde o intuito foi o de identificar
aspectos que demonstrassem a nova imagem da marca tendo em vista todo o seu processo de
reposicionamento e 0s motivos que a conduziram a tomar esta atitude. Para analisa-las foi
utilizado a analise de conteudo, que explorou o conteldo da mensagem e o apresentou de acordo
com os interesses do tema deste trabalho. Desta maneira, este estudo se caracteriza como sendo
uma pesquisa descritiva, qualitativa e do tipo documental. Ao analisar as propagandas, foi
possivel identificar as mudancas ocorridas, principalmente nas suas pecas e compreender 0s
motivos que a induziram mudar de estratégia, como as mudancas socioculturais e,
posteriormente, a pressao popular que foi o gatilho para todo o seu reposicionamento. A partir
dos estudos, constatou-se que mudancas na sociedade e a influéncia do publico sobre as
decisbes da marca € transformaram a imagem da Skol - de uma marca ultrapassada em um

exemplo de reposicionamento bem sucedido.

Palavras-chave: Cerveja. Propaganda. Reposicionamento. Skol.



ABSTRACT

Skol beer, created in 1964 in Denmark and brought to Brazil in 1967, is one of the
most important and profitable products for the Brazilian economic system (ENVASE BRASIL,
2023). The Skol brand is one of the most important for the country and much appreciated by
Brazilians. Given its importance, this work aimed to analyze the repositioning that occurred by
the brand, through its advertisements. In the case of a company that has always invested in its
campaigns, it is essential to imagine that it would have quality material that could be used. In
this way, an analysis was carried out of three Skol advertisements released in the years 2023
and 2024, where the aim was to identify aspects that demonstrated the brand's new image taking
into account its entire repositioning process and the reasons that led it to take this action. To
analyze them, content analysis was used, which explored the content of the message and
presented it according to the interests of the theme of this work. In this way, this study is
characterized as descriptive, qualitative and documentary research. By analyzing the
advertisements, it was possible to identify the changes that occurred, mainly in its pieces and
understand the reasons that induced it to change its strategy, such as sociocultural changes and,
later, the popular pressure that was the trigger for its entire repositioning. From the studies, it
was found that changes in society and the public's influence on brand decisions have
transformed Skol's image - from an outdated brand into an example of successful repositioning.

Keywords: Beer. Advertising. Repositioning. Skol.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — FOtO das MUINEIES...........ooiiiieiece ettt e e nre s 37
Figura 2 — Nova campanha de Carnaval.............cccocviieiieiicie e 37
Figura 3 — Campanha REPOSLET .........c.uiiiiiiiieiiii e 38

Figura 4 — Campanha REPOSLET.........cuiiiiiiiiiiiie et 38



1

2

2.1
2.2

3

3.1
3.1.1
3.2
3.3

4

4.1
4.2

5

51
52
5.3
53.1
5.3.2
5.3.3
6

SUMARIO

LN EEI0] 5161070 IO 12
OBUJIETIVOS ..ottt ettt sttt e et st seenente e 14
ODJEUIVO GOl ... 14
ODjJEtiVOS ESPECITICOS ...t 14
REFERENCIAL TEORICO .....oooviieeveeee e teetsses s snan s 15
Setor CErVEJeIr0 NO BrasSil........ccccciiiiiice e 15
As propagandas de Cerveja N0 Brasil...........ccocooiiiiiiiiiieeee e 17
Estratégias de posicionamento e reposicionamento das marcas............cc.ccevevene. 23
Estratégias de reposicionamento das cervejas no Brasil...........c.ccccocevveiiieiiienn, 28
METODOLOGIA ...ttt nne s 32
ClassifiCaGA0 A PESGUISA. ........eiveruirieriieiieieie ettt 32
Coleta, tratamento e analise doS dados...........c.ccoviirriniinineisee e 34
RESULTADOS E DISCUSSAO ......cooveveeeeeieeserieestesess s ssas s ssesansn s, 36
A NISTOria da SKOL........cciiiiiee s 36
Breve analise do reposicionamento da SKOI ..o 32
Analise dos docUMENtOS AUAIOVISUAIS .......cccuerveririeieiiiieiieeeie e 39
Primeira propaganda: Skol / Levantamento de cerveja é a nossa cara.................... 39
Segunda propaganda: Skol / N&o se abalar com buséo perdido € a nossa cara ......42
Terceira propaganda: Skol / 60 anos descendo redondo ...........ccccceveveiieiieciecienen, 45
CONSIDERAQOES FINAIS e 49

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ....oooeeeee oo ee e ee e 50



1 INTRODUCAO

O setor de bebidas alcodlicas, em especial, o setor cervejeiro no Brasil € um dos
mais influentes e necessarios para 0 mercado (FREITAS; PINA; CAVALCANTE, 2011). Em
virtude do alcance de nivel mundial, esse mercado também se enquadra como um dos mais competitivos
do mundo (VIANA, 2023), possuindo varias marcas com producgdes de qualidade semelhantes e marcas
de fabricacdo com maior valor agregado (LIMBERGER; ESPINDOLA, 2019).

Dentro deste contexto, a Skol ¢ a cervejaria mais influente e uma das mais importantes do
pais. As marcas Skol, Brahma, Antarctica, Bohemia e Schin estdo entre as 60 marcas mais importantes
do Brasil, acumulando juntas, um montante de US$ 16 bilhdes de délares, sendo a Skol, foco deste
trabalho, representante de uma expansdo de US$ 7,2 bilhGes de ddlares, o que a coloca na terceira
posicdo do ranking (ENVASE BRASIL, 2023).

A marca Skol é considerada a cerveja mais significante do pais, levando em conta suas
estratégias de posicionamento e producdo de diferentes versdes de cerveja. Além disso, a marca
brasileira é pioneira no comércio de cervejas em lata, em long neck, além de ter desenvolvido a lata de
473 ml (ENVASE BRASIL, 2023). Além da capacidade de inovacao e sua representatividade no setor,
a marca possui uma estratégia de comunicagéao eficiente, com muita presenca na midia (KAMLOT;
CALMON, 2017), e pode ser considerada como modelo de como compreender as necessidades e
interesses do seu publico, principalmente, por meio de suas propagandas voltadas para a experiéncia
do consumidor (PORTAL DO MARKETING DIGITAL, 2023).

Os dados acima mostram a relevancia que a marca tem no Brasil e no mercado de
bebidas alcodlicas, como um todo. Entretanto, apesar de seu sucesso nos dias atuais, a marca de
cerveja Skol sofreu uma grande mudanca de posicionamento, ap6s criticas e polémicas por
parte dos consumidores, iSS0 porque, 0 que a marca comunicava ndo estava adequado as mudancas
socioculturais impostas pelo mercado, uma vez que a necessidade de mudanca surgiu em virtude
da desaprovagdo dos consumidores com a mensagem transmitida em uma campanha da marca
(OLIVEIRA et al. 2024). Nesse sentido, surgiu a necessidade de reposicionamento da marca Skol
com o objetivo de acompanhar as mudancas no pensamento da sociedade que ja ndo aceitava, de
forma passiva, qualquer ideia que fosse disseminada e também pela repercussdo negativa e
criticas sofridas a respeito de uma propaganda mal elaborada. Diante dessa pressdo externa, a
marca sentiu-se “obrigada” a rever seu posicionamento para manter-se competitiva diante de
um novo cenario.

Reposicionamento de marca nada mais € que uma forma de transformar aimagem que esta

sendo repassada para os consumidores a respeito da marca e/ou do produto (INACIO; ZILLI, 2018).



Ao optar por um reposicionamento, a empresa deve estar ciente dos impactos que seréo sofridos, pois a
acdo de mudanga interfere na sua imagem e reputacdo que pode ou ndo ser mantida para gerar mais
competitividade (SERRALVO; FURRIER, 2008).

Para a marca Skol, 0 processo de reposicionamento ocorreu com o intuito de se adequar as
novas exigéncias dos seus clientes examinando o0 novo comportamento do publico e atraindo novos
alvos (VALE; SILVA; OLIVERIA, 2019). O seu reposicionamento incluiu mudancas desde o seu
conteldo, as imagens transmitidas nas propagandas até no slogan das campanhas.

Diante da necessidade da marca Skol, de mudar as suas acOes e seus contetdos
veiculados, a proposta deste trabalho consistiu em compreender o seguinte questionamento:
Como as mudangcas socioculturais afetam as estratégias adotadas por uma empresa € como isso se
reflete em suas propagandas e na forma com que o publico passa a perceber a marca?

Para a conducéo do trabalho e suporte tedrico para 0 mesmo, considera-se mudancas
socioculturais, aquelas mudangas ocorridas nos padrées de comportamento (SENA, 2020) que
neste caso, estdo atreladas principalmente a mudanca na representacdo da imagem da mulher e seus
estereotipos.

Para responder a esse questionamento, foi realizada uma andlise das propagandas
de cerveja da marca Skol que estdo disponiveis de forma audiovisual na plataforma de videos
Youtube. Para esta analise, foram utilizadas as propagandas mais atuais da marca considerando
a data de publicacdo do material na plataforma de videos.

A importancia desse trabalho se justifica pela sua contribuicdo para 0 meio académico
a respeito da compreensdo sobre posicionamento e reposicionamento de marca e por apresentar as
estratégias usadas pela Skol que podem ser adaptadas por outras empresas que passam por
processos semelhantes. Ademais, justifica-se também por demonstrar o quanto os fatores
socioculturais influenciam nas estratégias de uma empresa obrigando-as a se adequarem para se

tornarem competitivas.



2 OBJETIVOS

Neste topico foram apresentados os objetivos do presente trabalho os quais teve a

funcdo de nortear o desenvolvimento do mesmo.

2.1 Objetivo geral

Analisar o reposicionamento da marca Skol frente as mudancas socioculturais.

2.2 Objetivos especificos

e Apresentar um breve historico da marca Skol.

e Contextualizar e fazer uma breve a analise do reposicionamento da marca Skol.

e Analisar o contedo emitido pela marca Skol em suas propagandas audiovisuais
na plataforma Youtube nos anos de 2023 e 2024.

e Compreender o impacto dos fatores socioculturais no reposicionamento da

marca Skol.



3 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico foram apresentados temas ligados ao setor cervejeiro no Brasil, com
énfase na marca Skol, sendo retratado assuntos como o posicionamento e reposicionamento de
marca, as propagandas deste tipo de produto, além de apontar algumas estratégias adotadas por

outras marcas de cerveja.

3.1 Setor cervejeiro no Brasil

A cerveja esta na base da cultura de muitos paises e movimenta muitos mercados em uma
escala global. Justamente por ser muito consumida, em muitos lugares, € um setor que desencadeia
interesse por parte das empresas. No Brasil, € uma das bebidas mais apreciadas, devido a sua
composicao refrescante o que agrada a maior parte dos consumidores de bebidas alcdolicas (SILVA;
LEITE; PAULA, 2016). Segundo Freitas, Pina e Cavalcante (2011), o setor cervejeiro brasileiro pode
ser entendido como um dos mais importantes do século atual.

A industria da cerveja brasileira foi institucionalizada a partir dos imigrantes, em
especial, os alemé@es. A autora enfatiza que, no inicio, as bebidas eram feitas a base de cereais
e de forma totalmente artesanal voltada apenas para a producdo familiar. A partir da separacdo
social do trabalho e com o emprego de mais mao-de-obra, a produgdo tornou-se um pouco
maior, de forma que conseguia atender o mercado local (LIMBERGER, 2013).

No século XIX, a capacidade produtiva da cerveja evoluiu e foi apontada como
suficiente para abranger todo o territério nacional. Nessa época, as cervejarias Brahma e
Antértica, que eram detentoras da maior parcela de capital desse ramo (LIMBERGER, 2013),
investiram no mercado da cerveja a partir da compra de pequenas cervejarias e na criacdo de
novas industrias (LIMBERGER, 2016). Esse processo de industrializacdo da bebida fez com
que houvesse a troca das importacoes pelas produgdes nacionais (LIMBERGER, 2013).

Segundo os autores Silva, Leite e Paula (2016) a cerveja acompanhou a evolugéao
da sociedade, estando presente desde muito tempo dentro de costumes e culturas ao redor do
mundo, sendo uma bebida com foco em unir as pessoas e muito associada a situacdes de lazer
e descontracéo.

Ainda como forma de contextualizar o setor cervejeiro no Brasil, dados do
Ministério da Agricultura e Pecuaria (MAPA), apontam que, no ano de 2023, a producédo de
cerveja no Brasil foi superior a 15 bilhdes de litros (MAPA, 2024), dado este, confirmado pelo
Sindicato Nacional da Inddstria da Cerveja (SINDICERV, 2024), onde diz que Brasil € 0



terceiro maior produtor mundial de cerveja com 15,4 bilhdes de litros produzidos, estando a sua
frente, apenas a China e os Estados Unidos.

Outro dado importante é que o mercado cervejeiro é detentor de 2% do Produto
Interno Bruto Brasileiro (PIB). Com isso, vale ressaltar que o setor cervejeiro € fundamental
para a economia brasileira, tendo contribuido com R$ 49,6 bilhdes em impostos (SINDICERV,
2024).

Atualmente, a cerveja no Brasil se encontra em posi¢cdo de evidéncia dentro do
mercado de bebidas alcdolicas, isso pois, é a detentora de 91,9% do consumo (em volume),
dados do ano 2022 (VIANA, 2023). Além disso, dados retirados da Associacdo Brasileira da
Industria da Cerveja (CERVBRASIL, 2018), relatam que o setor da cerveja € um dos que mais
empregam pessoas no pais. Existem, aproximadamente, 2,7 milhdes de trabalhadores
empregados ao decorrer de toda a cadeia produtiva. O setor, segundo os dados, paga cerca de
R$ 28 bilhdes em salérios.

Informac®es retiradas do Anuario da Cerveja de 2024, que dispbe sobre dados a
respeito da cerveja no ano de 2023, afirmam que o Brasil alcan¢ou o marco de 1.847 cervejarias
registradas, 0 que denota um crescimento de quase 7% em relacdo ao ano anterior (2022). Deste
total, 46,3% estdo localizadas na regido Sudeste do pais, em especial, o estado de S&o Paulo,
que detém mais de 400 estabelecimentos (ANUARIO DA CERVEJA, 2024).

O anuario ainda afirma que existem, aproximadamente, 771 municipios brasileiros
com, a0 menos, uma cervejaria. Ademais, com a exportacdo da cerveja, o Brasil faturou US$
155.788.372, 0 que corresponde a um aumento de 28,8% em compara¢do ao ano anterior, além
disso, a geracio de empregos diretos chega a 41.346 (ANUARIO DA CERVEJA, 2024).

Além dos dados apresentados acima, Viana (2023) afirma que a AMBEYV foi a
empresa com a maior taxa de desempenho (56,9%) no mercado de bebidas alcéolicas, no ano
de 2021, em seguida, pode-se citar a Heineken, com 15,5% e Cervejaria Petropolis com 11,8%.

Para complementar esses dados, pode-se afirmar que, atualmente, as marcas Skol,
Brahma, Antarctica, Bohemia e Schin estdo entre as 60 marcas mais importantes do Brasil,
acumulando juntas, um montante de US$ 16 bilhdes de dolares, sendo a Skol, foco deste trabalho,
representante de uma expansao de US$ 7,2 bilhdes de dolares, 0 que a coloca na terceira posi¢do do
ranking (ENVASE BRASIL, 2023).

Ainda de acordo com a Envase Brasil (2023), a Skol ja havia ocupado a primeira posi¢ao
e ainda permanece sendo a cerveja mais significante do pais, levando em conta suas estratégias de

posicionamento e producédo de diferentes versoes de cerveja. Complementar a isso, Prado (2007)



argumenta que a Skol foi a marca brasileira pioneira no comércio de cervejas em lata, em long neck,
além de ter desenvolvido a lata de 473 ml (ENVASE BRASIL, 2023).

Além disso, em se tratando de cervejas, outro fator relacionado a elas, € o alto
investimento em propagandas (SINDICERV, 2024). Limberger (2016, p. 192) complementa
afirmando que “as empresas cervejeiras passaram a investir grandes montantes de capital na
propaganda, principalmente, depois de 1970, pois até entdo, essa era uma estratégia utilizada
por poucas empresas, mas o impacto era muito grande”. A autora ainda enfatiza que
compreender a funcdo da propaganda € crucial as marcas que tem como objetivo se desenvolver
ou se manter no mercado.

Devido ao alto investimento desse setor em propagandas e, baseado nos objetivos
deste estudo, o proximo tépico abordou a historia das propagandas de cervejas bem como as

estratégias utilizadas por elas para captar e atrair os clientes.

3.1.1 As propagandas de cerveja no Brasil

Na disputa pelo consumidor, a propaganda utiliza da comunicacédo carregada de
elementos persuasivos para conquista-los, sempre agindo como intermediario entre o produto
e a necessidade de consumo, buscando colocar o produto como aquilo que sera capaz de suprir
as necessidades que anteriormente foram despertadas (PAULA; CURSINO-GUIMARAES,
2018).

Complementar a fala anterior, Freitas, Pina e Cavalcante (2011), argumentam que
a propaganda usa de seus artificios para introjetar vontades e necessidades no publico de acordo
com suas aspiracOes e, dessa forma, esse método trabalha, em sua grande maioria, com
conceitos de humor, sensualidade e até identificacdo pessoal com a mensagem.

Além disso, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) afirma que a propaganda, no Brasil, além de ser vista como um meio de adquirir
dados a respeito do produto, da marca e como forma de averiguacdo das tendéncias do mercado,
gera muito dinheiro (SEBRAE, 2015).

Segundo Moreira Junior (2005), a propaganda tem a funcdo de comunicar ao
publico sobre as mercadorias oferecidas por uma marca, sendo extremamente apreciada pelas
empresas que, por meio desta, conseguem vender seus produtos. O autor ainda afirma que
estudos a respeito das propagandas, costumam demonstrar que empresas com maior empenho

nessa operacdo costumam possuir uma maior parte do mercado, o que implica nas marcas



sempre tentarem se superar resultando em um grande acervo de publicidade (MOREIRA
JUNIOR, 2005).

Caldas (2005) complementa afirmando que propaganda serve como estratégia para
disseminar ideias com infinitas finalidades, se mantendo por meio da sua efetividade, ou seja,
€ um processo que funciona e traz resultados. As organiza¢es costumam investir milhGes em
seus meios de comunicacao a fim de gerarem uma boa imagem no mercado (FERRARI, 2008).

A partir do exposto acima, pode-se dizer que, quando a marca se comunica com seu
publico por meio de suas campanhas, seu intuito principal € o de conquistar efetivamente a
maior parte dos espectadores para vender mais (ARAUJO, 2019). Isso significa dizer que, tanto
0s meios de comunicagdo quanto a mensagem transmitida possuem uma grande importancia
sobre a opinido dos espectadores e possiveis compras.

Na opinido de Santee e Santos (2016) ndo existe uma forma de comunicacdo mais
presente e eficaz nos tempos atuais, se ndo, as propagandas. De acordo com os autores, atraves
desse meio a mensagem ¢é transmitida de forma persuasiva visando o objetivo final, a compra
(SANTEE; SANTOS, 2016). Desta maneira, quanto mais persuasivo a mensagem for, mais
facil e eficiente sera atingir o objetivo, que é o de cativar e induzir o consumo do produto,
levando em conta a influéncia da propaganda na formacdo de opinido de quem a consome
(MIQUELINI et al., 2008).

A partir do entendimento da importancia que a propaganda possui neste cenario
mercadologico altamente competitivo, torna-se interessante analisar o papel que a propaganda
possui dentro de um dos setores do mercado mais lucrativos da historia do pais, sendo ele o
setor de bebidas alcdolicas.

Atualmente, no Brasil, as propagandas de alcool, ndo sé sdo mais continuas se
comparado a outras mercadorias, mas também dispde de um acervo de contetdos que, por
serem de teor humoristico e leve, tendem a contribuir com maior facilidade para o consumo da
bebida (CRUZ; RODRIGUES; SALES, 2024).

Caldas (2005) complementa os autores supracitados afirmando que a realizacédo de
propagandas de bebidas alcoolicas pode ser considerada como um fator que interfere no
consumo dessas bebidas e “o aumento das propagandas de cerveja, na televisdo, estd
intimamente ligado ao crescimento da industria de cerveja” (CALDAS, 2005, p. 17).

Costumeiramente, o mercado de bebidas alcoolicas tem preferéncia por competir
com seus concorrentes através do meio de comunicagdo “propaganda” ao inves de travar uma
batalha por precos. Isso se deve ao fato de que essas empresas acreditam no fato que, se

baixarem 0s precos, suas concorrentes podem fazer o mesmo e, dessa maneira, se todas



diminuirem seus precos a representacdo de cada uma delas podera diminuir e ndo gerar lucros,
por isso, seria mais inteligente focar os esfor¢os no que seria mais conveniente (MOREIRA
JUNIOR, 2005).

Portanto, ao se compreender que a divulgacdo desse tipo de produto pode
impulsionar significativamente o consumo de alcool, surgiu a necessidade de se impor limites
ou, em outros termos, impor normas que coordenassem a forma de se promover o produto
(DIAS, 2011).

Para compreender que a criacdo de regulamentacdo para as propagandas e
publicidade de bebidas alcéolicas é de suma importancia para as politicas publicas, é preciso
observar que cada cultura e regido trata a bebida alcoolica conforme acham necesséario e, de
acordo, com seus costumes e praticas convencionais. Dessa maneira, cada ambiente molda suas
estratégias para lidar com este consumo, um exemplo disso, esta na regulamentacdo apresentada
por diferentes paises, pois, ao passo que alguns condenam totalmente, outros j& ndo se
preocupam em fazer qualquer restricdo (MOREIRA JUNIOR, 2005).

Ainda segundo o autor, sociedades com um mercado consumidor muito pequeno,
como é o caso, por exemplo, de paises islamicos que ndo autorizam o uso da bebida, possuem
menos necessidade de criar leis que cuidem da divulgacdo deste tipo de produto, em
contrapartida, paises que possuem em seus costumes o uso da bebida tem que se atentar para a
criacdo dessas normas para que ndo haja danos a sociedade (MOREIRA JUNIOR, 2005). Como
pode-se perceber, essa € uma questdo cultural que vai impactar diretamente no uso das
propagandas de bebidas alcodlicas bem como a sua regulamentacao.

A respeito da regulamentacdo das propagandas de bebidas alcéolicas no Brasil, o
Art. 220 da Constituicdo Federal de 1988, dispdoe que: “A manifestagdo do pensamento, a
criacdo, a expressdo e a informacdo, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo
qualquer restrigdo, observado o disposto nesta Constitui¢ao.” O paragrafo 3°, inciso Il da
mesma lei, afirma que cabe a lei federal criar uma regulamentacdo que permita a defesa de,
entre outras coisas, produtos que possam ser perigosos a saude (BRASIL, 1988).

Ainda em se tratando da regulamentacéo das propagandas de bebidas alcodlicas, o
Art.4° da Lei n°® 9.294/96, dispde que: “Somente sera permitida a propaganda comercial de
bebidas alcoolicas nas emissoras de radio e televisdo entre as vinte e uma horas e as seis horas.”
(BRASIL, 1988). Complementar a esta lei, no paragrafo 2°, do mesmo artigo determina que:
“Os rotulos das embalagens de bebidas alcoolicas conterdo adverténcia nos seguintes termos:

"Evite o Consumo Excessivo de Alcool” (BRASIL, 1988).



Ainda levando em conta a regulamentacédo para divulgacao de bebidas alcéolicas,
0 CONAR divulgou o Cédigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo Publicitaria (Edicdo 2024),
onde se aponta os principios do consumo, onde se deve levar em conta a responsabilidade
social.

No texto, é apresentado, alguns pontos onde é visado a ndo associa¢do do produto
com situacOes agressivas e com 0 uso de armas; a ndo utilizacdo de uniformes das olimpiadas
como maneira de se autopromover; nao associar o produto com o exercicio de alguma profissao;
0 ndo uso da sensualidade como principal conteudo da mensagem transmitida; a ndo ingestdo
do liquido; ndo sera permitido também transmitir a mensagem de que beber € algo maduro ou
que gera coragem; ndo podera se apoiar em figuras conhecidas da midia; ndo podera ser
desvalorizado as pessoas que ndo bebem e nem situacdes que incentivem a moderacgdo; ndo sera
recomendada a ingestdo do produto, nem sera divulgado informacdes de quantidade a ser
ingerida do produto em caso de diminuicdo do teor alcodlico; ndo sera permitido associar o
consumo de forma positiva com a conducdo de automdveis e, por fim, ndo é legal incentivar o
consumo em situac@es ilegais ou de perigo eminente (CONAR, 2024).

Todos estes principios, de acordo com o c6digo mencionado acima sdo importantes
e visam conduzir uma boa propaganda de forma que estimule o cuidado ao beber e que
desassocie a bebida a situacBes irresponsaveis e de perigo. E muito importante seguir os
principios estabelecidos acima pois, segundo Miquelini et al. (2008), a publicidade e
propaganda sdo indiscutivelmente persuasivas, isso quer dizer que, 0 que se transmite no
discurso publicitario, na maioria das vezes, recorre mais a passionalidade do que o julgamento
propriamente dito dos consumidores, sendo a anuéncia do publico sobre a mensagem de
divulgacdo dependente de vérios fatores que ndo estdo exclusivamente ligados ao produto.

Neste sentido, Moreira Junior (2005) afirma que, atualmente, o consumo de alcool
é induzido por ser entendido como um simplificador das relagdes entre as pessoas e como forma
de torna-las mais descontraidas e extrovertidas e, com base nisso, a maior parte das estratégias
de comunicagdo associam o ato de ingerir bebidas alcoolicas com situagdes tranquilas, de
descontragdo e descanso.

Todavia, do ponto de vista de Bombarda e Rocha (2022), as propagandas de
cervejas, seja na internet ou na televiséo, sempre se beneficiam da objetificacdo de uma figura
que chame a atenc¢éo, no sentido de persuadir o consumidor a adquirir o produto. Neste sentido,
como definido por Lourenco, Artemenko e Bragaglia (2014) o termo “objetificar” pode ser
entendido como enxergar alguém no mesmo nivel de um objeto, desconsiderando totalmente

seu psicologico e emocional.



Siqueira, Modesto e Souza (2015) afirmam que s&o Vérias as propagandas que usam
do erotismo como chamariz para divulgacdo de seus produtos, em especial, as cervejas, uma
vez que o objetivo é vender, independente dos efeitos negativos que possam gerar. E, por mais
que a cerveja ndo seja um artigo erotico, os meios de comunicacdo introduziram essa
caracteristica no momento em que a mulher foi usada como forma de persuadir o consumidor-
alvo do produto e, assim, o uso deste artificio nas propagandas se tornou comum (BELLINHA,
2020).

Warmling e Barragan (2012) complementam que as propagandas de cerveja no
Brasil, em sua grande maioria, sempre tiveram em comum a relacdo das mulheres sendo
representadas de forma estereotipada e sexualisada, geralmente, aparecendo com roupas
provocantes e sempre dentro dos padrdes de beleza criados pela sociedade e divulgados pela
midia.

Bellinha (2020), explica que posterior as evolugdes tecnoldgicas e aos avangos da
comunicagéo, as marcas sentiram a necessidade de estreitar a relagdo com seus consumidores
e, para isso, comecaram a desenvolver representacdes que se aproximassem efetivamente do
seu publico para produzirem uma vivéncia que transcenda a venda do produto. Em decorréncia
disso, as marcas passaram a se interessar mais pelos gostos e comportamentos dos seus clientes,
uma vez que ao usar essas representacoes, as propagandas passam a estimular os sentimentos
que se ligam ao perfil do consumidor.

Com o aumento na comunicacao entre o publico e a marca, principalmente com as
redes sociais, entende-se que houve a possibilidade de uma maior participacdo dos clientes no
processo de criacdo de estratégias das marcas e essa relacao afunilada trouxe, para as empresas,
uma maior responsabilidade no que diz respeito as causas sociais. Posto isso, algumas empresas
gue se preocupam com temas sociais tém buscado se adaptar ao cenério atual da sociedade
considerando discursos contemporaneos. Isso acontece devido as mudancas socioculturais que
vém acontecendo, muito em decorréncia do avanco da tecnologia e da informacéo. Essas
mudangas socioculturais estdo atreladas a questdes como a sexualidade, etnias e até religides
(VIEGAS; MORAES; OLIVEIRA; SILVA, 2016).

Desta forma, considerando a mudanca da compreensdo no que se refere a essas
questdes sociais, as marcas passaram a ter que elaborar novos meios de reestruturar sua
comunicagdo com seus clientes uma vez que, pode-se perceber que as marcas de cerveja, ao
buscarem atrair seu publico alvo que, por muito tempo, foi majoritariamente masculino, usou-
se da imagem da mulher para relacionar o consumo da bebida ao prazer, muitas vezes, até

desviando do proposito da propaganda, uma vez que se destacava mais a mulher que o produto



propriamente dito. Além disso, vale ressaltar que o ambiente transmitido pelas propagandas
buscava sintetizar bastante a posicdo que cada grupo representava, sendo 0s homens
protagonistas e as mulheres como componentes sexuais a serem “consumidos” junto a bebida
(BELLINHA, 2020).

Os apontamentos de Bellinha (2020) véo de encontro as afirmac6es de Lourenco,
Artemenko e Bragaglia (2014) onde eles apontam sobre uma estrutura patriarcal pré-
estabelecida pela sociedade dificultando a dissociagdo da mulher como uma figura “inferior”
ao homem.

Conforme mencionado por Siqueira, Modesto e Souza (2015), a forma como as
representacdes do homem e da mulher s&o transmitidas nas propagandas das marcas, explicam
0s parametros estabelecidos pela sociedade, ao passo que, ao disseminar um estereotipo pautado
no senso comum, as referéncias ficam deturpadas e os receptores das mensagens nao se sentem
no dever de indagar ou reclamar das associa¢Ges criadas, uma vez que estas se fundamentam
no achismo comum. Alias, vale ressaltar que a relacéo criada entre o corpo da mulher e a cerveja
ndo sé tem o propdasito de incentivar o consumo como também o de despertar desejos através
dos sentidos (WARMLING; BARRAGAN, 2012).

Assim sendo, é de suma importancia destacar que, objetificar o corpo feminino,
como as campanhas de cerveja faziam anteriormente é perigoso, devido ao fato das mulheres
se tornarem alvos de desrespeito, uma vez que, socialmente, a imagem da mulher é atribuida a
um simples objeto de uso, entdo ndo seria errado tratd-las dessa forma (LOURENCO;
ARTEMENKO; BRAGAGLIA, 2014).

Discursos e representagdes sexistas como 0s presentes nas propagandas de cerveja,
auxiliam na afirmacdo de estere6tipos sobre a mulher, tornando mais complicado desfazé-los.
Além disso, a imagem masculina dentro dessas propagandas ndo costumam ser alvo de analises,
visto gque sua imagem € comumente retratada de forma boa e sem muitos problemas, ao
contrario da imagem feminina, que se torna alvo de andlises afim de apresentar uma
problematica a sociedade para que se volte contra as caracteristicas associadas as mulheres
(LOURENCO; ARTEMENKO; BRAGAGLIA, 2014).

Por fim, observa-se que, a partir da analise das propagandas de cerveja e nas
afirmacdes dos autores supracitados, é possivel compreender que a mensagem das propagandas
é desenvolvida com base nas idealizagdes socialmente constituidas, captando as relagdes sociais
e habitos de consumo compativeis, sendo assim, ja se sabe que a propaganda ndo se limita
apenas a venda do produto (VALENTIM; PROCOPIO; FONSECA, 2018).



3.2 Estratégias de posicionamento e reposicionamento das marcas

Em um mundo onde os mercados sdo altamente competitivos, possuir um
posicionamento bem definido é crucial para a competitividade das empresas, ainda mais
levando em conta que, atualmente, ndo existem barreiras territoriais que superem a globalizacéo
e 0s avancos da tecnologia e da divulgagéo de informacdo (MOURAD; SERRALVO, 2018).

Para que as organizacOes sejam vistas no mercado e sejam consideradas opcOes de
compra pelos seus potenciais consumidores, é necessario que elas criem um posicionamento
claro, neste mercado. O posicionamento de mercado é considerado um componente
fundamental na gestdo de negocios (MOURAD; SERRALVO, 2018). Entretanto, apesar de ser
importante e decisivo para a competitividade das empresas, ainda nao ha estabelecido um unico
conceito claro que o defina, mesmo que o termo seja amplamente utilizado pelas corporacdes e
pelo meio académico (TELLES, 2004).

Raslan (2014) afirma que o posicionamento reflete a identidade de uma empresa
que deve ser explorada e difundida. E compreensivel que se posicionar esté diretamente ligado
com referéncias que sdo criadas afim de tornar facil para o publico identificar a marca em
qualquer lugar. Estas referéncias podem ser simbolos, logomarcas, palavras-chave, entre muitas
outras coisas.

Alves (2016) complementa Raslan (2014) afirmando que o posicionamento de uma
marca é construido a partir da divulgacdo da sua esséncia e de suas ideias. Duarte (2008, p. 72)
complementa os autores supracitados afirmando que “o posicionamento de marca pretende
chegar ao pensamento do consumidor, fazendo com que ele pense na marca da forma como é
desejada pela organizacdo”. Ademais, toda marca depende de um bom posicionamento para ter
éxito em seus negdcios (DUARTE, 2008)

Kotler e Keller (2012) afirmam que o posicionamento de uma organizacao requisita
que as semelhancas e disparidades entre a marca e seus concorrentes sejam claras para 0s
consumidores, pois é necessario que o publico reconheca o que a marca tem a oferecer e, desta
forma, é colocada em uma posi¢éo mais competitiva. 1sso significa dizer que ¢ preciso “escolher
o lugar” que se quer ocupar no mercado, na mente dos consumidores.

Mourad e Serralvo (2018) afirmam que, para uma marca se posicionar no mercado
€ necessario que ela conheca o comportamento dos consumidores. Este € um artificio utilizado
pelas organizacBes para que seja possivel adaptar, da melhor maneira, as estratégias de

competicdo e, consequentemente, ampliar seu desempenho e gerar vantagens competitivas.



Nesse mesmo sentido, Telles (2004) acrescenta que, quando a empresa quer se
tornar referéncia, ela precisa escolher de que forma pretende ser reconhecida pelo mercado,
para que a abordagem seja feita de forma correta. 1sso é posicionamento de mercado.

No entanto, nem sempre o posicionamento adotado vai ser favoravel ao longo de
todos os anos da marca. Pode ser que surja a necessidade de reavaliar as estratégias da empresa
e que seja necessaria uma estratégia de reposicionamento, ou seja, ao longo do tempo, pode ser
que a empresa precise revisar 0 seu posicionamento quando este ndo mais a representa ou
guando este ndo é mais adequado ao contexto. No caso de uma recombinagdo dos componentes
que formam a identidade da marca e da maneira que sdo transmitidos, estabelece-se um
reposicionamento de mercado (TELLES, 2004),

Prado (2007, p. 115), complementa afirmando que “a marca ¢ um ser em constante
mudanca”. Essa afirmacao, segundo a autora, diz respeito ao fato de que a imagem percebida
pelos consumidores, a respeito da marca, pode ser modificada a qualquer momento dependendo
da interacdo/experiéncia realizada entre o consumidor e a marca, podendo este criar uma nova
opinido/imagem a respeito desta.

Compreende-se como reposicionamento a restauracdo da identidade da marca,
através de um processo que permite que esta enfrente os impactos do mercado e realize novas
acoes de gestdo (SCHMIEGELOW; SOUSA, 2019).

Para Alves (2016), as empresas buscam 0 reposicionamento para se tornarem
atualizadas frente ao mercado e/ou para promover novos produtos/servigos. O
reposicionamento de marca, “se torna necessario para alavancar institui¢oes estagnadas,
rejuvenescer suas marcas e também reposiciona-las no mercado” (ALVES, 2016, p.55).

Martins (2020) complementa as afirmacfes de Alves (2016) pontuando que o
reposicionamento age como um mediador entre o passado e as perspectivas do futuro,
fundamentando-se nas a¢des passadas e programando o futuro. Com isso, é imprescindivel que
a marca transmita os acertos de estratégias anteriores que ainda estejam presentes para 0S
consumidores (MARTINS, 2020).

Segundo Telles (2004), no entanto, apesar da literatura defender que é mais
saudavel para a empresa preservar a consisténcia de seu posicionamento, isso ndo quer dizer
que redefinir as estratégias seja algo ruim, pelo contrario, esta pode ser a solucdo para a imagem
da marca. Existe muito risco envolvido no processo de reposicionamento das marcas pois, isso
significa mudar o que ja é conhecido pelas pessoas, entretanto, apesar de ser um processo que

envolve um risco, o reposicionamento, muitas vezes, se faz necessario (SILVA; COSTA, 2017).



Ainda nesse sentido, Teixeira, Thomas e Gomes (2018) afirmam que o
reposicionamento, quando se faz necessario, deve ser feito com cautela e de forma sensivel para
os clientes, isso porque 0 processo pode ter um impacto muito grande e pode correr o risco de
sofrer o efeito contrario do esperado. E valido ressaltar também que o reposicionamento deve
estar alinhado ao “produto, marca, prego, promocao e distribui¢do” da marca (DUARTE, 2008,
p. 67).

Dando sequéncia a discussdo, é importante ressaltar que, de acordo com Telles
(2004) para que se consiga identificar a forma ideal de reposicionar 0 negdcio € preciso
conhecer o seu problema. Ainda na opinido do autor, existem quatro categorias de
reposicionamento que podem ser associadas as circunstancias e cabe a empresa definir qual
delas é mais coerente com seus objetivos. As categorias de reposicionamento pelo autor
supracitado sdo: o reposicionamento reativo, reposicionamento propositivo, reposicionamento
corretivo e o reposicionamento adaptativo.

Ainda de acordo com o autor, o reposicionamento reativo é aquele que dispde sobre
a necessidade de reposicionar baseado nas mudancas ambientais, podendo ser fruto de
mudancas sociais, culturais, econdmicas e outras. Neste caso, o posicionamento das marcas se
torna fragil o que exige uma mudanca para se adequar a0 ambiente. J& o reposicionamento
propositivo esta relacionado a mudanca na estratégia do neg6cio devido as oportunidades de
mercado que emergem, mas que ndo serdo viaveis dentro do posicionamento atual da marca.

Por sua vez, o reposicionamento corretivo € aquele que surge em razdo de um
posicionamento incoerente com 0s objetivos que a marca pretende alcancar, podendo ser
oriundo da ndo identificacdo dos valores da marca, ou seja, os consumidores ndo se identificam
com as caracteristicas da marca.

Como ultima categoria e ndo menos importante, o reposicionamento adaptativo que
é aquele que surge em funcdo da falta de comunicacéo efetiva das caracteristicas da marca que
sdo respeitados e apreciados pelos consumidores, ou seja, a mensagem transmitida pela marca
néo é eficaz e, portanto, ndo surge o efeito esperado nos consumidores ou ndo sao assimilados
da forma que se esperava.

Complementar ao que Telles (2004) afirma, para os autores Jain* (2000) apud
Oliveira (2005) existem alguns motivos para utilizar a estratégia de se reposicionar sendo elas:
a entrada de concorrentes na disputa do mercado que diminuam os resultados esperados; a

transicdo dos gostos e preferéncias dos clientes; surgimento de oportunidades de mercado,
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principalmente, na questdo de publico e, por fim, quando o posicionamento j& ndo é mais
adequado aquele meio.

Berkowitz? et al. (2003) apud Oliveira (2005) complementam afirmando que
existem diferentes motivos para realizar um reposicionamento, sendo eles:

e A reacdo dos concorrentes: representada pelo posicionamento estratégico dos

concorrentes de maneira que ameace ou afete, de forma negativa, os resultados. O
reposicionamento é feito com o intuito de alcan¢ar um novo mercado.

e Busca por novos mercados: quando ha a necessidade de buscar novos espagos

para desenvolver.

e Reposicionamento como mudanga dos valores: quando os valores ja ndo se

adequam mais a empresa e nem ao mercado onde esté inserido.

e Adaptacdo as tendéncias e ao mercado: adaptar se faz necessario quando os

clientes j& ndo se reconhecem na marca ou a imagem transmitida por ela ja ndo surte
efeito.

Complementar a isso, os autores Oliveira e Campomar (2012), afirmam que, para
realizar um reposicionamento, é necessario observar quatro pontos que influenciam nas
decisdes, sendo um deles o publico-alvo, onde permanecendo o mesmo publico ou ndo, é
necessario que a marca escolha entre a eliminacdo das associa¢cdes correspondentes a imagem
ja existente da marca; a elaboracdo de novas associacfes ou entre a transformacdo das que ja
existem.

Usufruindo dos argumentos citados anteriormente e como forma de compreender a
importancia das estratégias de reposicionamento, é possivel observar casos de sucesso que
acompanharam as mudancas ocorridas em seu ambiente de atuacdo e conseguiram identificar
as tendéncias que surgiam. Lembrando que a necessidade de se reposicionar surge em empresas
de todas as &reas. Posto isso, um caso de sucesso de reposicionamento de marcas que
exemplifica o que foi tratado pelos autores supracitados é a marca Havaianas.

Segundo Mourad e Serralvo (2015), a marca modificou, simultaneamente, seu
produto, a embalagem do produto e a sua comunicacdo. Isso aconteceu ap0s 0s gestores
identificarem a oportunidade de alcancar um novo mercado. Desta forma, apos a identificacao,

0 processo de reestruturacdo de estratégias comecou tendo como principal tatica, modificar e
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aumentar seu produto transformando o que ja possuia e incluindo novos modelos, para ajustar
0S pregos.

Investiu em comunicacdo, principalmente, em suas propagandas, iSso pois, para
conquistar 0 novo publico, a marca precisou mudar a sua imagem percebida pelos
consumidores, que era de uma fornecedora de cal¢ados para pessoas de baixa renda, e passou a
transmitir uma imagem de simpatia, qualidade e conforto que atendia também as classes mais
altas (MOURAD; SERRALVO, 2015).

Mais uma marca que, para permanecer no mercado, teve que se reposicionar foi a
Netflix, empresa fundada em 1997, na Califérnia, que inicialmente trabalhava com o aluguel e
entrega de DVD’s na casa de seus consumidores, mas que, com o avang¢o do mercado e a
consciéncia de que estava se tornando ultrapassada, a marca precisou se inovar e acompanhar
0 mercado que naquela época, por volta de 2007, estava focada nas plataformas de distribuicéo
de conteudo audiovisual (DISTRITO, 2022).

Naquele momento, segundo o site Distrito (2022), a empresa Amazon ja pertencia
a este nicho de mercado e, a Netflix surgiu como concorrente, mas sem deixar sua atividade
principal, todavia, ao perceber que o0 mercado ja ndo necessitava mais desse servi¢o, a empresa
passou a investir seus esfor¢os apenas no streaming e, pouco tempo depois, ja realizava algumas
producdes. Segundo Silva (2018), a Netflix é a principal plataforma de streaming, com
assinantes em mais de 190 paises que consumem seus contetdos todos os dias.

Neste caso, de acordo com Pickert (2022), também dentro do mercado da
tecnologia, observa-se 0 exemplo da Nokia, uma empresa no ramo da tecnologia que, segundo
0 autor, ja chegou a ser a nimero um no ramo de fabricacdo de aparelhos moéveis. No entanto,
ndo percebeu a mudanca do mercado que passou a se atentar a tecnologias mais avancadas,
ficando assim “para trds” daquelas que se desenvolveram e conseguiram conquistar o
consumidor, optando futuramente pela venda da sua parcela responsavel pelo comércio de

smartphones para a Microsoft.

3.3 Estratégias de reposicionamento das cervejas no Brasil

Como dito no topico anterior, as marcas, quando necessario, precisam rever seu
posicionamento e sdo varios os fatores que podem influenciar na redefinicdo de
posicionamento, que incluem mudancas na cultura e comportamento da sociedade, na
percepcdo de valor dos consumidores a respeito do produto, surgimento de oportunidades no

mercado e o movimento dos concorrentes (TELLES, 2004).



Como forma de contextualizar, € importante ressaltar que, segundo Modro et al.
(2009), o principal alvo da industria cervejeira sempre foi o pablico masculino. Isso porque, as
cervejarias sempre aproveitaram de aspectos femininos para criarem suas pecas publicitarias
sem se preocupar com quem consome a propaganda e o impacto que poderia gerar em alguns
consumidores e, mesmo que a cerveja ndo seja um produto com énfase na sexualidade, as
propagandas sempre transmitiram, em sua mensagem, essa ideia trazendo correlacdo entre a
mulher, sexualidade e aspectos como esporte e lazer como partes inclusas no meio masculino.
(SILVA; ARAUJO, 2017). Todavia, apesar dessa formula ter funcionado por algum momento,
esse posicionamento das marcas de cerveja foi se tornando obsoleto e deixou de fazer parte do
gosto dos consumidores.

Dorico e Caram (2017) argumentam que, nos tempos atuais, 0 mercado vem
pressionando as empresas para que se abram mais as questdes sociais. Segundo os autores, tanto
0 comportamento quanto as praticas de consumo dos clientes sofreram mudancas com o passar
do tempo e essa questdo impactou na comunicacdo das marcas para com o mercado. 1sso pode
ser visto através do mercado feminino que, de acordo com Andrini, Giacomini e Cassandre
(2020), com o passar do tempo, esse publico fica cada vez mais forte e presente, conquistando
seu lugar na sociedade e entre diferentes tipos de mercado.

A presenca feminina no mercado de trabalho e questdes como empoderamento que
sdo mais discutidas nos dias atuais levaram as empresas a repensarem suas estratégias de
competicdo, em especial, seus valores e esséncia que eram transmitidos pelas propagandas. I1sso
significa dizer que as marcas viram a necessidade de mudarem o seu posicionamento, em parte,
pela pressdo social sobre o assunto (VITORIA et al., 2017).

Um exemplo disso € a cerveja Itaipava, que foi produzida, pela primeira vez, em
1994 (MATOS; VENERA; GENOVEVA, 2023). De origem brasileira, a marca trazia um
legado em suas propagandas onde a protagonista era totalmente exposta. Nas propagandas da
Itaipava, utilizavam-se de frases com duplo sentido, além de sempre representarem a atriz Aline
Riscado (representante da marca) de forma muito sexualisada (MUNDO DAS MARCAS,
2009).

No entanto, ao se ver em uma situacdo de desaprovacdo do publico, a marca teve
gue mudar suas estratégias (MATOS; VENERA; GENOVEVA, 2023). Nas propagandas mais
atuais da marca, € possivel observar que houve uma mudanga na abordagem da atriz que
interpreta a personagem principal (a garota Verao).

Nas pecas anteriores ao reposicionamento da marca, a garota-propaganda era

retratada de forma muito atraente, ndo tinha um papel ativo, apenas mostrava a cerveja. Apos 0



reposicionamento da marca e mudanca das estratégias de comunicagao, a personagem teve seu
protagonismo crescido, de forma que passou a narrar as pegas, trazendo mais sentido a sua
interpretacdo, além de aparecer com mais roupas. E, dessa maneira, a marca vem gradualmente
se adaptando ao novo mercado, adaptando sua estratégia, seus personagens e, como um todo,
suas propagandas (SILVA; COSTA, 2017).

No ano de 2024, a marca langcou uma nova campanha de carnaval, trazendo como
atriz principal a cantora Ivete Sangalo, mas dessa vez, a cervejaria se reposicionou, trazendo
uma proposta diferente da anterior, trazendo um ritmo animado e respeitoso para essa nova
empreitada, afim de agradar o seu publico (MUNDO DAS MARCAS, 2009).

Outro exemplo de reposicionamento a ser comentado € o da cerveja Nova Schin,
que segundo Keramidas (2006, p. 30) “alterou seu nome, preco e embalagem em busca de novo
posicionamento.” De acordo com Schiavon (2021), em 1939, foi criada a empresa Schincariol,
no estado de Sao Paulo, onde o foco era a fabricacdo bebidas como aguardente, licor de cacau,
vinho e refrigerantes, mas s6 em 1989, a marca decidiu investir na producao de cerveja.

Esse investimento teve um retorno significativo e a empresa conseguiu atingir altos
patamares e investiu ainda mais na sua producdo. No entanto, as vendas ndo estavam
acompanhando a producdo e a empresa comegou a sentir esse impacto financeiro. Com isso, a
Schincariol se viu obrigada a tomar alguma atitude e realizou uma pesquisa de mercado
(SCHIAVON, 2021). Feito a pesquisa, foi identificado que o problema de diminuicdo das
vendas estava atrelado a imagem da marca, ou seja, parte de seus consumidores achavam que a
imagem transmitida pela Schincariol era de uma cerveja de baixa qualidade, consumida por
pessoas de baixa renda, por isso, ela teve que tomar a decisédo de se reposicionar (MUNDO
DAS MARCAS, 2011).

Como forma de reposicionamento, a empresa langou, em 2003, a Nova Schin, uma
cerveja criada apenas para substituir a antiga cerveja Schincariol (KERAMIDAS, 2006).
Segundo o site Mundo das Marcas (2011), a expectativa da organizacdo era criar uma nova
cerveja que atendesse as expectativas do novo publico que a empresa almejava, que seria um
publico de maior poder aquisitivo. Além disso, foram investidos muitos recursos em marketing
e divulgagéo. Todo o reposicionamento de imagem fez com que esta alcancasse seus objetivos
em um tempo menor que o esperado (MUNDO DAS MARCAS, 2011).

Como prova disso, no ano de 2004, segundo Rosa, Cosenza e Ledo (2006) a Nova
Schin se tornou a terceira marca de cerveja mais consumida no Brasil superando até mesmo a

marca Antarctica que ja era muito conhecida.



Levando em conta os casos citados acima, é possivel identificar duas situacdes
distintas que resultaram no reposicionamento. 1Sso acontece pois, “seja para refletir uma
mudanca de direcdo empresarial, reconquistar um pablico-alvo ou para comunicar inovacéo, o
reposicionamento pode ser a chama que reacende o interesse € o engajamento com uma marca.”
(SEBRAE, 2023, p. 1).

No caso da Nova Schin, o reposicionamento foi pautado na mudanga de rumo que
a empresa pretendia fazer, pois, como ja mencionado, a marca surgiu como uma substituta da
Schincariol devido a sua imagem ser atribuida a uma cerveja de baixa qualidade e para pessoas
de baixa renda (MUNDO DAS MARCAS, 2011), ou Seja, a organizagao queria se desvincular
dessa imagem e mudar o seu foco, sendo atribuida a uma cervejaria para pessoas com maior
poder aquisitivo e com produtos de alta qualidade.

E valido reafirmar que o reposicionamento de marca é 0 mesmo que o rearranjo dos
valores, identidade, propostas e imagem da marca. Sendo assim, o reposicionamento permite
que a marca seja remodelada da forma que Ihe for mais conveniente, seguindo suas estratégias.
Em outras palavras, cada empresa analisara sua realidade, necessidades e objetivos para
desenvolver as estratégias que melhor Ihe atende (ANDRADE, 2024).

No atual contexto, é importante salientar que as estratégias de reposicionamento
sdo aplicadas para qualquer tipo de empresa. Os exemplos citados acima refletem o foco do
trabalho, no qual se trata do setor cervejeiro, portanto, os exemplos estdo dentro do assunto do

trabalho, mas isso ndo limita este processo em empresas de outros ramos.



4 METODOLOGIA

Os topicos a seguir retrataram o tipo de pesquisa na qual o presente trabalho se
enquadrou, além de apresentar dados sobre a coleta, tratamento, analise dos dados e a descricdo

do objeto de estudo.

4.1 Classificacdo da pesquisa

O presente estudo trata-se de uma pesquisa descritiva, com abordagem qualitativa.
Compreende-se que a pesquisa qualitativa, “ndo visa a quantificacdo, mas sim, ao
direcionamento para o desenvolvimento de estudos que buscam respostas que possibilitam
entender, descrever e interpretar fatos” (PROETTI, 2017, p.2). O autor ainda afirma que os
mecanismos qualitativos exigem do investigador uma analise a respeito do que estd sendo
estudado e sua perspectiva sobre o0 assunto.

De acordo com Pereira e Coutinho (2023), a pesquisa de cunho qualitativo possui
um embasamento empirico, onde dispGe de variados meios de estudo. Reafirmando isso,
Wolffenbittel (2023), cita alguns métodos que podem ser encontrados dentro do modelo de
pesquisa qualitativa, sendo: pesquisa documental, estudo de caso e pesquisa historica. Dessa
maneira, 0 presente estudo se caracteriza como sendo de cunho qualitativo, pois optou-se por
ndo usar dados numeéricos e estatisticos, uma vez eu nao seria interessante visto a proposta do
trabalho.

Importante ressaltar que a pesquisa se enquadra como qualitativa, pois pretendeu-
se descrever os contetidos das mensagens emitidas pela marca Skol, nas midias audiovisuais do
Youtube. Vale destacar que optou-se pela plataforma de videos Youtube, devido a sua grande
variedade de contedos disponiveis e pela facilidade de acesso. Portanto, o objetivo foi a
compreensdo das mensagens transmitidas sem que houvesse a necessidade de utilizar alguma
formula especifica.

A pesquisa também se classifica como descritiva, pois, de acordo Nunes,
Nascimento e Luz (2016), esse tipo de pesquisa contribui porque é uma forma de trazer novas
interpretacdes sobre a condicdo ja conhecida. Ademais, sabe-se que a intencdo da pesquisa
descritiva é captar e analisar eventos ou sistemas técnicos, de forma imparcial, sem se
aprofundar no mérito do que esta sendo analisado (NUNES; NASCIMENTO; LUZ, 2016). No
entanto, por varias vezes, este tipo de pesquisa gera criticas, devido ao fato de ndo haver uma

unica definicdo das circunstancias, e isso resulta na ndo verificacdo dos dados observados



(TRIVINOS, 1987). Dessa forma, este estudo se caracteriza como um estudo descritivo, pois
utilizou-se da andlise das propagandas para compreender o reposicionamento da marca Skol,
trazendo uma nova perspectiva sobre a marca.

O estudo se iniciou com um levantamento bibliografico para que o pesquisador
pudesse se aprofundar no assunto e delimitar os topicos a serem aprofundados. Utilizou-se de
livros, dissertacOes e teses de doutorado, periddicos, reportagens, sites, além de trechos
retirados de leis e da constituicao do pais. Isso significa dizer que, para contextualizar o assunto
principal do presente trabalho, foi utilizado a revisdo simples de literatura, que se baseia em
uma coletanea de obras que retratam sobre o mesmo assunto (BRIZOLA; FANTIN, 2016).

Os autores Brizola e Fantin (2016), complementam que a revisdo simples de
literatura ndo precisa ser uma obra original, basta que seja minuciosa a respeito do tema que 0
autor se prop6s a realizar. Desta forma, neste contexto, a revisdo simples auxilia na
compreensdo dos termos apontados durante a andlise das propagandas, trazendo clareza na
compreensdo dos argumentos, além de esclarecer conceitos relevantes para contextualizagdo do
assunto.

Foi utilizada também a pesquisa do tipo documental, onde realizou-se a
identificacdo, organizacdo e apreciacdo do contetdo os quais foram definidos como sendo 0s
contetidos audiovisuais, sendo estes, propagandas da marca Skol, disponiveis na plataforma
Youtube, as quais foram escolhidas afim de se detectar o novo posicionamento da marca. Dessa
forma, segundo Fontana e Pereira (2023) a pesquisa documental é considerada um meio
qualitativo de pesquisa, onde se usa as fontes mais préximas da original, ou seja, fontes que nédo
foram analisadas e tratadas cientificamente.

Levando isto em conta, Braga (2023, p.20) define que “a metodologia de pesquisa
de carater documental envolve coleta, selecdo, analise de dados e informacdes a partir de fontes
atuais ou antigas, assim como registros e arquivos escritos, audiovisuais ou digitais.” Quanto
ao espaco de tempo do estudo, optou-se por concentrar em um limite temporal de 2 anos, indo
de 2023 a 2024. Optou-se por propagandas recentes para que fosse possivel identificar a

maneira que a marca se encontra, atualmente.
4.2 Coleta, tratamento e analise dos dados
A coleta de dados se deu pela escolha das propagandas audiovisuais da marca Skol

disponiveis nas plataformas do Youtube, nos anos de 2023 e 2024. Dessa maneira, para

selecionar as propagandas consideradas mais adequadas a este estudo, criou-se e utilizou-se de



alguns critérios, os quais: levou-se em conta a acessibilidade, logo a propaganda devia estar
disponivel no Youtube; a peca publicitaria deveria ser recente com, no maximo, 2 anos de
publicacdo na plataforma.; deveria incluir em sua composi¢éo aspectos antes ndo retratados nas
campanhas elaboradas anterior ao seu reposicionamento; e ter sido publicada pelo canal da
prépria marca, para garantir a seguranca de que os videos ndo sofreram algum tipo de
adulteracgéo.

Dessa maneira, esses critérios para selecdo das pecas foram estabelecidos com o
intuito de se fazer uma escolha mais efetiva. O primeiro critério foi estabelecido pois, o Youtube
possui um grande acervo de conteudo, de diferentes formas. Portanto, considerou-se mais
adequado escolher apenas os dados audiovisuais. Baseado no segundo critério, foram
selecionadas as propagandas publicadas nos anos de 2023 e 2024, por ser um periodo recente e
conter, em suas propagandas, apenas contetidos ligados ao seu hovo posicionamento.

O terceiro critério se baseia no intuito do trabalho de apresentar o posicionamento
atual da Skol, devido a isso, as propagandas deviam conter aspectos que se diferenciam dos
aspectos tratados nas suas campanhas antes do reposicionamento. E, por fim, o quarto e Gltimo
critério, que diz respeito a questdes de seguranca, para que o presente trabalho se resguardasse
de elaborar uma analise pautada em um contetdo irreal que poderia ser prejudicial para suas
conclus@es. A partir da definicdo dos objetivos e dos critérios de selecdo, iniciou-se a busca
pelas propagandas audiovisuais. Esse processo de coleta ocorreu de setembro de 2024 e se
estendeu até novembro de 2024.

Apos a coleta e selecdo das informagdes elegeu-se as seguintes propagandas: “Nao
se abalar com busdo perdido ¢ a nossa cara”, “Levantamento de cerveja € a nossa cara”, “60
anos descendo redondo”. A analise dessas propagandas foi realizada por meio da analise de
conteddo no qual foi explorado o contetido emitido em cada uma das campanhas.

A anélise de conteldo se caracteriza como sendo um método de suma importancia
dentro da pesquisa qualitativa, visto que tem por objetivo analisar os significados da
comunicagdo (CARDOSO; OLIVEIRA; CHELLI, 2021). Franco (2005) complementa
afirmando que o ponto de partida deste método é a mensagem, que traz ao pesquisador a
possibilidade de se atentar a qualquer elemento da mensagem.

Para Bardin (1977), a anélise de contetdo se refere a um amontoado de técnicas
que analisa as comunicacg0es, usando de alguns procedimentos e objetivos que descrevem o que
se passa nas mensagens. Cardoso, Oliveira e Chelli (2021) complementam afirmando que a
utilizacdo da analise de conteudo é diversa e pode ser inserida em todos as formas de se

comunicar com diferentes objetivos.



Partindo desse pressuposto, Bardin (1977) apresenta as diferentes fases no processo
de andlise de conteldo, sendo a pré-andlise, a exploracdo do material e o tratamento dos
resultados. Aplicando as fases propostas por Bardin (1977), compreende-se que para a pré-
analise, foram selecionadas as propagandas da Skol que se adequaram para se alcancar o
objetivo proposto. Na exploracdo da matéria, foi a fase onde se assistiu as propagandas, de
forma atenta aos elementos que transmitissem a ideia de reposicionamento. E, na Gltima fase,
ocorreu a avaliacdo dos aspectos das propagandas, buscando sempre compreender as estratégias
e propostas inseridas pela marca nas suas campanhas.

Na andlise e tratamento dos resultados definiu-se que as propagandas fossem
analisadas em relagdo ao contetdo transmitido bem como as narrativas da pega, a utilizagdo de

personagens com caracteristicas variadas, assim como os seus dialogos.



5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste topico foram apresentadas as analises realizadas sobre os documentos
audiovisuais da marca Skol, assim como um pouco da sua historia e do contexto que se permite

compreender e sobre 0 seu reposicionamento.

5.1 A histéria da Skol

Fundada em 25 de agosto de 1964, de origem dinamarquesa, a Skol veio da unido
das empresas: Allied Breweries, Labatt, Pripps-bryggerierna e Unibra, que tinham como intuito
desenvolver uma marca de renome e reconhecimento internacional (MUNDO DAS MARCAS,
2006).

Atualmente, a Skol faz parte do grupo Ambev, criada desde 1999, apds a unido das
cervejarias Brahma e Antartica, estando localizada em S&o Paulo, mas possui atividades
industriais e de comércio em todo o territério nacional e em outros paises latino-americanos.
Além da Skol, cerca de outras 20 marcas fazem parte do grupo Ambev, entre elas, a cerveja
Corona, Budweiser, Spaten, Brahma e Stella Artois (AMBEYV, 2024).

O nome Skol vem da palavra sueca "Skal", que significa “saude” ou “a vossa
saude/a nossa saude”, semelhante a saudagdo feita durante brindes (GLEYDSON, 2021).
Surgiu no Brasil, no ano de 1967, e ja se consagrou como uma das cervejas mais apreciadas e
consumidas no pais. A partir dai, a marca buscando ser mais reconhecida, desde os anos de
1990, comecgou a investir no marketing/divulgacdes e fazer parcerias como o patrocinio a
grandes eventos da época (MUNDO DAS MARCAS, 2006).

5.2 Breve andlise do reposicionamento da Skol

O reposicionamento da marca Skol se deu durante o ano de 2015, mais
especificadamente, no carnaval, onde a marca divulgou um andncio que continha mensagens
machistas e inadequadas (OLIVEIRA et al. 2024). A mensagem da campanha consistia em
frases como “Topo antes de saber a pergunta” e “Esqueci o ndo em casa” (VILACA, 2020).

Segundo a autora Vilaga (2020), a campanha ficou vigente por pouco tempo, na
forma de cartazes que foram disponibilizados em pontos de dnibus. Segundo o site G1 (2015),
a repercussédo do caso comecou quando duas mulheres, insatisfeitas com as frases, tiraram fotos

e postaram em suas contas de Facebook repudiando as mensagens e apontando a marca Skol



como sexista e acusando a marca de fazer apologia ao estupro. A figura 1 apresenta as fotos

postadas pelas mulheres que gerou toda a comogéo.

Figura 1- Foto das mulheres

Fotos de Pri Ferrari

Prtormar as 8T Moerma

Fonte: G1, 2015. Disponivel em: https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/02/acusada-de-
apologia-ao-estupro-skol-ira-trocar-frases-de-campanha.html.

A partir das opinides negativas, ao contrario do que a marca imaginava obter com
a campanha, a Skol optou por retirar a campanha de carnaval e inserir uma outra com outras

mensagens, conforme € apresentado na figura 2.

Figura 2: Nova campanha de carnaval

Fonte: ANDRADE (2024). Disponivel em: https://www.estudioaguila.com/branding-skol-e-reposicionamento-

de-marca.
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Apesar dessa tentativa de retratacdo, sua imagem ja estava comprometida e, na
tentativa de se reestabelecer no mercado e de reestruturar sua imagem, a Skol desenvolveu uma
campanha denominada Reposter, esta que foi a primeira a ser divulgada como forma de
apresentar ao seu publico o seu novo posicionamento (GUARNIERI; OLIVEIRA, 2023).

Segundo Andrade (2024), a propaganda foi criada, em 2017, com nome de
“Reposter — Redondo ¢ sair do seu passado”, divulgada no Dia Internacional da Mulher, como
forma de homenagea-las. A autora segue informando que a ideia da campanha era a de utilizar
de artistas (mulheres) para recriar antigos antncios da marca que também ja eram considerados

apelativos e sexualizados. Isso rendeu artes como as apresentadas abaixo:

Figura 3: Campanha Reposter

+HE FUTURE
1S FEMALE

Fonte: ANDRADE (2024). Disponivel em: https://www.estudioaguila.com/branding-skol-

e-reposicionamento-de-marca.

Figura 4: Campanha Reposter

Fonte: Almanaque SOS (2017). Disponivel em: https://www.almanaquesos.com/skol-chama-seis-

ilustradoras-para-recriar-seus-posteres-machistas/.
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Essa propaganda foi muito importante para a marca Skol, pois foi 0 pontapé inicial
para admitir o passado e apresentar a sua reestruturacdo de imagem e valor frente as mudancas
desencadeadas pelo mercado e pela sociedade (FRANCA; FERREIRA; CHRISTINO, 2021).

Aguiar (2018) argumenta que, junto a esse novo posicionamento adquirido pela
Skol, pdde-se observar que a sociedade como um todo sofreu alteragfes no que diz respeito a
este tipo de veiculacdo promocional, que utiliza de apelos sedutores para atrair clientes, ou seja,
0s consumidores uma vez que se tornaram mais criticos, impuseram uma necessidade nas
empresas de evoluirem de acordo com as exigéncias e anseios do publico.

Portanto, pode-se considerar este o0 inicio da mudanga da identidade e
posicionamento da marca que soube reconhecer seus erros e se colocar de forma contraria a
imagem anteriormente atribuida a ela e deixou claro que essa imagem ja ndo a representava
mais (AGUIAR, 2018).

5.3 Analise dos documentos audiovisuais

Como ja mencionado na metodologia, para selecionar os videos foram utilizados
alguns critérios. E, para analisar essas propagandas foram observados alguns pontos como, a
narrativa das pecas, a forma como os personagens sdo inseridos na narrativa, suas caracteristicas
e os didlogos (se houver).

Portanto, para facilitar a compreensdo da analise de contelido, esta seguiu a seguinte
sequéncia: primeiro foram colocadas partes dos videos, em ordem sequencial para se
compreender melhor a peca e, em seguida, foi realizada a descri¢do do video. Na sequéncia,
apontou-se as caracteristicas dos personagens, seus didlogos (quando houve) e sua narrativa.
Tudo isso foi feito com o intuito de explorar os objetivos pretendidos com as propagandas

selecionadas que demonstrem o posicionamento atual da marca.

5.3.1 Primeira propaganda: Skol / Levantamento de cerveja é a nossa cara

Nome da propaganda: Skol / Levantamento de cerveja é a nossa cara.

Descrigdo realizada na plataforma do Youtube: #BebaComModeragcdo #TaPago

#DesceRedondo. Para Larissa Gloor, levantamento com Skol é sinbnimo de #TaPago. P9,

certeza que viver com leveza é a cara dela.
Data de publicac¢do: 04 de Maio de 2023.

Tempo de duracdo: 15 segundos.
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Canal responsavel pela publicacdo do documento audiovisual: Skol.

Para o inicio da anélise, segue as partes fragmentadas do Video.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=dX0LV---p4c adaptado pela autora (2024)

A propaganda se inicia com a influenciadora Larissa Gloor realizando
agachamentos que, em um primeiro momento, se acredita ter o intuito de realizar exercicios
fisicos. Simultaneo a isso, logo atras da influenciadora, uma personagem, abre um litrinho de
Skol, embalagem recente da marca. Neste momento, a personagem da Larissa olha para tras e
a outra oferece a cerveja e entdo, percebe-se a ironia, pois 0s agachamentos dos exercicios
fisicos, na verdade, eram agachamentos para levar mais litrinhos de cerveja para dentro da
geladeira. Ao fechar a porta azul da geladeira, a atriz diz “Hoje ta pago”, fazendo uma referéncia
as frases utilizadas por frequentadores de academia e quem pratica esportes. Na cena seguinte,
muito felizes, as personagens se juntam e fazem um brinde, novamente trazendo a referéncia
do significado do nome da marca. O final da propaganda é composto pelo nome Skol e pela

mensagem de adverténcia “Beba com moderacao”.


https://www.youtube.com/watch?v=dX0LV---p4c

Dos personagens:

Nesta campanha, foram utilizadas duas personagens, entre elas a influenciadora
digital Larissa Gloor. Sdo duas mulheres, de caracteristicas fisicas diferentes, sendo uma negra,
cabelo curto (quase rapado) e magra e a outra, sendo a Larissa, branca, cabelos enrolados
medianos e magra. A Unica fala da personagem é a expressdo “Hoje ta pago”, fazendo uma
alusdo aos esportes, como j& mencionado anteriormente. As roupas sdo casuais, uma delas
sendo roupas de academia.

Aqui também existe um narrador, que fala sobre os exercicios (agachamentos)
serem a cara da atriz Larissa, mesmo que sejam para levantar as cervejas na geladeira, ou seja,
suas falas contam a ironia da cena ao telespectador e, ao final, ainda afirma que isso ¢ a “nossa

cara”, claramente afirmando que a cerveja ¢ a cara de todo mundo, neste caso, das mulheres.

Da narrativa:

A narrativa dessa propaganda é de que, assim como 0s esportes, a cerveja também
é algo presente na vida dos consumidores todos os dias, visto que o termo “Hoje esta pago”
transmite a ideia de que existe uma meta a ser cumprida todos os dias e, da mesma forma, a
cerveja esta presente no nosso dia-a-dia. A cena se passa dentro de um ambiente de lazer, ou
seja, uma casa ou apartamento, de forma que se pode observar novamente a estratégia da marca
de associar a bebida com situacGes de lazer e descontracdo e, assim, aproximar a bebida de
eventos reais da vida das pessoas, permitindo que, novamente, o consumidor crie um vinculo

com a marca, através da identificacéo.

Pontos da propaganda que representem seu novo posicionamento:

E perceptivel que o posicionamento atual da Skol esta voltado para a incluso,
sobretudo, do publico feminino como consumidoras da marca. O fato de se ter utilizado duas
mulheres, sem estereotipos, e que ndo estejam sendo sexualisada ou agindo de forma apelativa,
demonstra a responsabilidade envolvida ao administrar a nova imagem da mulher para a
organizacdo, confrontando com o papel, anteriormente, assumido pelas mulheres nas
propagandas da marca.

As mulheres, nesta propaganda, assumem o papel central, construindo um enredo

baseado na diverséo e na ironia. Elas sdo as consumidoras da cerveja e ndo estdo apenas a



servindo aos homens. Esse episddio nos remete ao atual papel da mulher na sociedade, onde ha
a presenca feminina em varios aspectos da vida publica onde passaram a ser visiveis e alvo de
discussdo para sociedade (VITORIA et al., 2017).

No entanto, € necessario pontuar que apesar das personagens interagirem entre si
de forma igual, existe uma énfase maior na personagem da influenciadora, enquanto a outra
personagem, que foge dos padrdes anteriormente tidos como correto, ndo possui seu nome
divulgado na propaganda ou na descricdo do video. O fato desta personagem néo ter sido
identificada pode estar atrelada ao fato de que a outra personagem é que é definida como garota
propaganda da marca ja que a mesma é uma influenciadora. N&o ha mais informagdes sobre
essa questdo nos estudos que serviram como suporte tedrico para este trabalho.

O ambiente é simples, ndo chama muita atencdo. O que chama a atencdo € a cerveja
sendo aberta e a quantidade de litrinhos que estdo sendo guardados na geladeira.

Ao passo que se analisa as propagandas, é possivel identificar claramente a
alteracdo na mensagem transmitida pela marca, principalmente, no que diz respeito as novas
regulamentacfes do CONAR, visto que, nenhum dos personagens ingerem a bebida durante a
propaganda e, ao final, € bem clara a mensagem obrigatoria para este tipo de comercial: “Beba
com moderagdo”. Além disso, ndo ¢ mostrado nenhuma situacdo de perigo ou que induza a
acOes irresponsaveis, ndo é mostrado nenhum menor de idade e nenhuma outra coisa que seja
proibida pelo 6rgdo de regulamentacéo das propagandas no Brasil. Vale salientar, de maneira
precoce que, todas as propagandas selecionadas com a finalidade de compor este trabalho
obedecem as regulamentac¢des impostas pelo CONAR e isso foi pontuado a medida que as pecas
foram sendo analisadas.

Desta forma, nesta campanha, pode-se compreender que a Skol vém buscando por
diversidade em suas representacdes e, a0 mesmo tempo, na composi¢do do enredo. Busca trazer
leveza a situacdes de estresse e traz a sensacao de tranquilidade e diversao. Essa estratégia diz
ao telespectador que a Skol serve uma bebida que se adapta a qualquer situacdo e que vai deixar
feliz quem a consumir. Esse enredo € contrario ao das antigas campanhas publicitarias onde o
principal foco era dado as representac6es femininas. Pode-se perceber que as campanhas atuais
estdo adaptadas a nova imagem da mulher que também ndo é padrdo, pois ndo utilizam apenas
mulheres estereotipadas. A posicéo de destaque fica apenas para a bebida e aos momentos de
leveza e descontragé@o que ela pode proporcionar.

Vale mencionar também, o fato de se ter selecionado para a representacdo da peca
uma influenciadora digital (Larissa Gloor) para compor a pec¢a. Isso demonstra uma estratégia

da marca de tentar incluir conteddos que o publico consome, demonstrando a habilidade de se



adaptar as mudangas, o que demonstra também a mudanca no comportamento de consumo, que
influencia a mudanca nas a¢fes da marca, como € o caso da ascensao do publico feminino no

meio da criacdo de campanhas.

5.3.2 Segunda propaganda: Skol / N&o se abalar com busé&o perdido é a nossa cara

Nome da propaganda: Skol / N&o se abalar com buséo perdido € a nossa cara

Descricao realizada na plataforma do Youtube: Com Skolzinha todo perrengue fica
mais leve. Porque viver com leveza é a nossa cara. #DesceRedondo #BebaComModeracao

Data de publicacdo: 11 de setembro de 2023.

Tempo de duracdo: 15 segundos.

Canal responsavel pela publicacdo do documento audiovisual: Skol.

Para o inicio da anélise, segue as partes fragmentadas do Video.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=vmors8p3HAs adaptado pela autora (2024).

A propaganda se inicia com duas pessoas, um homem e uma mulher correndo atras
de um 6nibus que nao freia para que eles consigam subir. Eles correm e gritam, para 0 motorista
parar, mas como nao conseguem ser ouvidos, eles desistem e param. Ao parar, eles percebem
uma Skol sendo aberta por um homem que olha para eles e os cumprimenta. Imediatamente, o

homem se vira para mulher e sugere deles irem andando até seu destino. A mulher concorda e


https://www.youtube.com/watch?v=vmors8p3HAs

ambos saem com um litro de cerveja na mado sorridentes ¢ a mensagem de “Beba com

moderagdo” aparece logo em seguida.

Dos personagens:

Como personagens principais tém-se o Jeferson e a Marina, que sdo nomes ficticios
usados e citados na peca. Se trata de um homem e uma mulher, com vestimentas atuais e agindo
de forma desesperada, num primeiro momento e, depois, de forma tranquila e leve. Outro
personagem é um homem que ndo tem o nome citado, abrindo o litro de Skol que chama a
atencdo dos personagens principais. Durante as cenas, existem varias pessoas sentadas a frente
do bar em que 0s personagens pararam, mas nenhuma delas tem um papel ativo na peca.

A Unica fala dos personagens acontece quando Jeferson pergunta a Marina se ela
“Bora a pé” e ela responde, positivamente. Ha a existéncia de um narrador, que informa ao
telespectador que os personagens perderam o 6nibus e, depois quando eles ja estdo andando,

que viver com leveza, € a cara da Skol.

Da narrativa:

A narrativa consiste em um ambiente social, onde muitas pessoas estdo vivendo
suas vidas tranquilamente enquanto outros passam por algum “perrengue”, que no caso, seria
perder o transporte publico. No entanto, ao desistirem, mesmo que tivessem motivos para
estarem tristes, eles levam na “leveza” como diz a propaganda, agindo de forma tranquila e
bem-humorada. Os personagens vao andando, sem problema nenhum, e tomando a Skol, o que
transmite a ideia de que a Skol é leve e serve para trazer alegria e leveza a situagdes ruins, ou
seja, € um motivo para estar bem. Além disso, € possivel observar pessoas que ndo seguem um
“padrao” definido pela sociedade. Ou seja, as propagandas apresentam pessoas de diferentes

racas e cores, dando voz a diversidade.

Pontos da propaganda que representem seu novo posicionamento:

Esta propaganda, por mais que seja bem curta, apresenta aspectos que mostram
bastante do posicionamento atual da Skol, entre eles, o fato de terem utilizado dois personagens
de sexo diferentes, dentro de uma mesma situagdo, agindo em conjunto. Outro fator é que

novamente a personagem mulher ndo é retratada de forma sexualisada e nem servindo a bebida



como uma coadjuvante. A Marina, € consumidora da cerveja assim como o Jeferson e participa
das decisdes tomadas na peca, 0 que demonstra novamente que a mulher deixou de ser
representada como uma figura complementar a cerveja e como inferior ao homem. Ao fundo,
compondo a figuracdo da propaganda também é possivel ver mulheres ndo estereotipadas.
Outra questdo a ser levantada € de que, na propaganda, foi representado situagdes
do dia-a-dia que aproximam o consumidor da marca, da mesma forma que as propagandas
analisadas anteriormente, além de seguirem as regulamentac6es exigidas, ou seja, durante toda
a peca nenhuma bebida € ingerida, as personagens apenas seguram os litros, 0 que demonstra

novamente o respeito a regulamentacdo imposta sob este tipo de divulgacdo comercial.

5.3.3 Terceira propaganda: Skol / 60 anos descendo redondo

Nome da propaganda: Skol / 60 anos descendo redondo.

Descrigao realizada na plataforma do Youtube: “Ha 60 anos, chegou a cerveja que
deixou tudo mais redondo e divertido. #Skol60anos #BebaComModeragao.”

Data de publicacdo: 12 de Julho de 2024.

Tempo de duragdo: 1min. e 35 seg.

Canal responsavel pela publicacdo do documento audiovisual: Skol.

Para o inicio da anélise, segue as partes fragmentadas do Video.
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0OWrIHLgSFbM adaptado pela autora (2024)

A propaganda comega mostrando um bar, em 1964, antes do surgimento da Skol
no Brasil. Neste bar, as pessoas transparecem estar desanimadas e estressadas. Porém, logo em
seguida, é apresentado a cerveja Skol. Na sequéncia, o gargom leva uma garrafa de Skol até a
uma mesa enquanto todos olham incrédulos, o garcom abrir a tampa.

A tampa abre, e é jogada até a atmosfera da terra e cai sobre uma mesa de sinuca
em um bar, em uma época diferente (mais atual). Ao redor da mesa, tém muitas pessoas, entre
homens e mulheres, a maioria segurando uma lata de Skol na mdo, mas o foco é o jogador, que
se prepara para encacapar todas as bolas do jogo que, convenientemente, sdo todas amarelas e
estdo colocadas no formato da seta redonda, marca registrada da cerveja Skol.

Ao encacapar todas as bolas de uma sé vez, o jogador e a multidao que estéa ao redor
comemora, junto a uma musica alegre, com ritmo de pagode. Prosseguindo, é apresentado
algumas situagdes onde sempre tem a cerveja. Entdo, € mostrado trés amigos em uma pescaria,

se divertindo e aproveitando o momento de lazer. Depois, é mostrado um casal se beijando


https://www.youtube.com/watch?v=OWrlHLgSFbM

enquanto o rapaz esta em cima de cadeiras amarelas empilhadas e depois, em um blogquinho de
carnaval.

O proximo quadro é dominado por trés senhores da terceira idade, segurando copos
de cerveja e celebrando, cantando a musica que se segue desde a cena do jogo de sinuca.
Chegando ao final da propaganda, € mostrado as pessoas saltando de paraquedas formando o
namero 60 no ar e pessoas correndo para a praia, cantando a masica e sincronizando uma danga
representando a marca redonda. Para fechar com chave de ouro, duas latas, uma com modelo
antigo e uma com modelo atual fazem um brinde, 0 que remete ao nome da marca e sua tradicgéo,
visto que, como ja mencionado o nome Skol significa “a vossa satide/a nossa saude”, ou seja, a
saudacao feita em brindes.

A propaganda finaliza com o nome da fabricante da cerveja Skol, a Ambev e com

a frase “Beba com moderacdo” destacada em azul que se tornou obrigatéria em todos os

comerciais de produtos, como a bebida alcoolica.

Dos personagens:

Seguindo a partir do roteiro estabelecido para analise dos aspectos relevantes das
propagandas, observa-se que, 0s personagens sao compostos por homens e mulheres, adultos e
idosos. Contém personagens de diferentes racas, estilos e formas. Todos sdo apresentados com
vestimentas de acordo com sua época e se apresentam, na maioria do tempo, muito felizes.
Nesse sentido, é possivel perceber que a marca traz uma mensagem atual com um publico
diversificado. Nesta propaganda, eles ndo possuem falas elaboradas.

A maior parte da propaganda, eles cantam a musica que conduz a peca e o narrador
que é quem fala durante os minutos iniciais da pec¢a, conduzindo o sentido das cenas. O narrador
ndo € identificado e, em suas palavras, ndo ha ofensas ou duplo sentido, apenas informando a

respeito do surgimento da cerveja.

Da narrativa:

A narrativa da propaganda de 60 anos da Skol, é pautada em sua trajetéria, desde o
seu surgimento, em 1964. No inicio da peca, € mostrado o antes e depois da cerveja - 0 antes,
contendo pessoas desanimadas e tristes e, o depois da cerveja, com muita alegria e diversao.
No comeco, € mostrado os tempos de antigamente e & medida que se segue, a representacdo do

tempo vai ficando mais recente. Outro ponto a ser visto € o de que, assim como as vestimentas



e os veiculos, as embalagens de cerveja, também seguem um contexto cronoldgico. Essa
caracteristica € muito marcante nas propagandas, pois € possivel perceber a trajetdria do design
das embalagens que ja foram utilizadas pela marca.

A historia também conta que a cerveja, ao longo do tempo passou a ser associada
com situacdes festivas e de prazer, o que corrobora com o que ja foi falado durante o referencial
tedrico. Outro ponto a ser visto é a representacdo da terceira idade na propaganda, dando a
entender que a Skol foi feita para todo mundo e todas as idades. Corroborando com isso, tanto
as mulheres quanto os homens, sdo mostrados juntos e fazendo as mesmas coisas, entre amigos,
ou seja, nessa campanha é perceptivel que a marca buscou mais uma vez ilustrar que sua bebida

é feita para todos os tipos de pessoas.

Pontos da propaganda que representem seu novo posicionamento:

Na propaganda analisada, ndo ha o consumo da bebida alcdolica, ou corpos
sexualizados, nem a exposicdo da mulher como objeto e nem palavras e comportamentos
sedutores. Existe apenas a demonstracdo da evolugdo da marca, com homens e mulheres sendo
colocados lado a lado, sendo representados da mesma forma e atuando juntos, sem que houvesse
um papel considerado como superior ao outro.

Nesta campanha, divulgada em julho de 2024, o foco é dado a cerveja e tudo gira
em torno do que a cerveja representa para os consumidores e isso, apesar de parecer 6bvio ndo
pode ser visto em campanhas mais antigas da marca, onde a atencdo principal ndo era a bebida
e sim, o corpo feminino. Essa mudanca aproxima o publico da marca, pois incluiu uma

diversidade maior de pessoas reais e apresenta situacées que mais se aproximem da vida real.

Analise geral das propagandas

Como ja mencionado ao longo deste trabalho, as campanhas de cerveja, em geral,
foram marcadas por suas representacOes apelativas com o uso de corpos femininos seminus
para chamar a atencdo para seus produtos. No caso da Skol, por muito tempo, a marca agiu da
mesma forma, porém, uma vez que a opinido publica deu o ponta pé inicial na mudanca do
conceito do certo e errado, as empresas de cerveja, inclusive a Skol, tiveram que se adaptar a
este novo momento e as novas maneiras de se pensar da sociedade. Ndo s6 isso, a marca teve
que compreender onde estavam 0s seus erros e se reestruturar, desde seus valores, para

conseguir se reafirmar no mercado e se tornar um caso de sucesso.



Neste contexto, o que se sabe é que o reposicionamento sofrido pela Skol foi
principalmente do tipo reativo, que Telles (2004) explica que é aquele decorrentes de mudancas
externas que enfraquecem o posicionamento atual da marca, forcando-a a se renovar.

Vale destacar que, ao analisar as propagandas, surge o questionamento a respeito
da mudanca de posicionamento da marca ter sido fundamentada apenas pela comogdo publica
ou se houve interferéncia das mudancas na normalizacdo que rege as propagandas. No entanto,
0 que realmente se sabe & que houve um reposicionamento e, isso, & perceptivel nas
propagandas atuais.

Desta forma, a Skol é uma marca que busca afunilar a sua relacdo com o
consumidor, de forma a inclui-lo dentro de suas acOes, de forma estratégica para ganhar
destaque e firmar um compromisso mais sustentavel com ele (CARVALHO; FERREIRA,
2021).



6 CONSIDERACOES FINAIS

E indubitavel que as marcas como a Skol precisaram se adaptar & mudancas
ocorridas na sociedade, principalmente, no que diz respeito as representacdes apelativas nas
propagandas das cervejas. Dessa forma, o principal objetivo deste trabalho foi identificar o
reposicionamento da marca Skol frente as mudancas ocorridas na sociedade através das
propagandas audiovisuais disponibilizadas pela mesma, procurando auxiliar na compreensédo
sobre a maneira como essas mudancas interferem nas estratégias de uma marca e de que maneira
isso reflete nas propagandas.

Com isso, o0 que se pdde concluir foi que, com o reposicionamento, a marca Skol
conseguiu reestruturar o seu mercado alvo, principalmente, alcancando novos publicos. O que
se percebe em relacdo as propagandas é que houve uma mudanca em toda a estrutura das pecas,
de forma que ndo mais apresentassem mulheres seminuas e piadas de duplo sentido, o que era
comum de se observar nas antigas propagandas tanto da Skol, quanto em outras marcas de
cervejas. As propagandas passaram a ser mais leves e descontraidas, possuindo outra
abordagem, que ndo é apelativa e inserindo novos personagens com muito mais diversidade.

A partir de todo esse estudo, pode-se perceber o quanto os fatores socioculturais,
como a representacdo da mulher na sociedade e até mesmo a regulamentacdo publicitéria,
impactam e interferem nas estratégias de uma empresa, sendo estes, impositivos. Para tanto, é
preciso que as empresas tenham conhecimento desses fatores e como eles impactam nas agdes
de sua empresa. A Skol utilizou-se desses fatores, que a principio poderiam ser considerados
como ameaca, para alterar a sua estratégia de competicao.

Outro ponto relevante deste estudo e que merece destaque é em relacdo a
importancia do reposicionamento. Caso a Skol desconsiderasse as mudangas socioculturais e
ndo tivesse se reposicionado, ela ndo chegaria ao patamar que € hoje, mas € importante
mencionar que esse reposicionamento precisa ser planejado. E necessario que as empresas
compreendam a complexidade que envolve um reposicionamento, em especial, em empresas
tradicionais, mas que ele, muitas vezes, € a Unica opgdo que a empresa tem para se tornar
competitiva. O mercado é dindmico e complexo e as empresas precisam ser flexiveis e
adaptativas, buscando acompanhar a evolugéo da sociedade.

Dessa forma, compreende-se que as marcas, de uma forma geral, precisam utilizar
de um planejamento estratégico para conseguirem um papel mais representativo no mercado.
Para isso, elas precisam observar as oportunidades e as possibilidades disponiveis para que se

consiga um retorno satisfatorio. Além disso, as marcas podem se espelhar em outros exemplos



para formarem um plano de acdo. Empresas de outros setores, podem se basear no
reposicionamento da Skol, mas adaptando as estratégias de acordo com 0s seus objetivos e com
0 seu publico.

Como visto no trabalho, pode-se afirmar que o reposicionamento é uma ferramenta
que pode ser utilizada com diferentes propdsitos, dependendo do que a marca busca. Para isso,
as empresas precisam estar atentas ao que acontece no mercado, de forma geral, para identificar
0 melhor momento de agir.

Como limitacdo do presente estudo tém-se o fato de que foi realizada uma analise
somente das propagandas que estavam disponiveis na plataforma de videos do Youtube ndo
sendo analisados outros canais de comunicagdo da marca, como as redes sociais € a televisao.
Ademais, pode-se acrescentar como limitagdo, a forma como as propagandas foram analisadas,
sendo baseadas na analise de contelido, onde buscou-se apresentar o contetido das mensagens,
considerando os elementos de maior interesse para 0 tema proposto, ou seja, considerou-se
apenas o0 que se tinha como relevante para a discusséo, ndo levando em conta outros aspectos
como o impacto nas vendas e a opinido do consumidor.

Outro ponto a ser considerado é a quantidade limitada de propagandas que foram
selecionadas para andlise, que restringe 0s aspectos que representam o reposicionamento da
marca, Visto que, o trabalho desconsidera outras campanhas que também podem representar as
estratégias tracadas pela empresa

Todavia, essas limitacdes ndo colocam em duvida os resultados obtidos por meio
das analises, mas abrem espaco para que seja feito de outras formas, como, por meio de anéalises
de mais propagandas, de outros meios de comunicagéo, acrescentando dados a respeito do
impacto causado nas vendas ap0s o reposicionamento, adicionando dados quantitativos sobre o
impacto das mudancas e realizar analises para medir os efeitos do reposicionamento ao longo
do tempo.

Por fim, pressupde-se que este trabalho contribua para o meio académico de forma
que esclareca o impacto do posicionamento e reposicionamento de uma marca e destaque o
qguanto os fatores sociais e culturais influenciam nas atividades empresarias, sobretudo na

percepcdo da imagem da marca.
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