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RESUMO

Este estudo busca compreender as mudangas na estratégia de conteido nas campanhas de
carnaval da marca Skol nos ultimos anos. A Skol sempre esteve entre as cervejas mais
valiosas do Brasil, e suas pecas de comunicagdo geraram e ainda geram muito engajamento.
Porém, em uma campanha de carnaval de 2015, a marca obteve uma repercussao negativa. A
partir dali, a Skol comegou seu processo de reposicionamento, deixando para tras os
esteredtipos preconceituosos para dar lugar a um posicionamento pr6 minorias. Neste estudo,
os audiovisuais dos carnavais de 2009, 2012, 2013 e 2020 serdo descritos e analisados para
que a compreensao do processo de reposicionamento seja plena.

Palavras chave: publicidade e propaganda, posicionamento, sexualiazagdo, campanhas de
carnaval de cerveja, Skol.
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INTRODUCAO

O mercado de consumo de cervejas encontra-se em constante crescimento.
Atualmente, o Brasil apresenta uma taxa de crescimento de 19,6% por ano no nimero de
cervejarias (MAPA, 2020), dado que comprova o aumento do consumo por parte dos
brasileiros. Comparado com o cendrio mundial, o Brasil aparece na 3* posi¢ao no ranking de
paises que mais consome cerveja no mundo, com 12.195,4 milhdes de litros (SEBRAE
MERCADOS, 2014). Nesta parcela de consumidores brasileiros, as mulheres despontam
como um mercado potencial entre o total de consumidores.

As marcas de cerveja tem um histérico de utilizar as mulheres como objetos sexuais
em suas campanhas publicitdrias, desconsiderando o publico feminino como degustador de
cerveja e as posicionando como ferramentas para vender a cerveja. Essa “estratégia” mudou
apos o CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) criar regras mais
rigidas para a publicidade de bebidas alcoolicas em 2008. Dentre essas regras, o uso do apelo
a sensualidade e das mulheres como objetos sexuais foi proibido, assim como a ingestdo do
produto dentro das pecas publicitarias. A partir dessas regras, as campanhas publicitarias de
cerveja foram se modificando.

Entre as mudangas de discurso das marcas de cerveja, encontramos o caso da Skol. A
cervejaria Skol, ao longo dos seus anos desenvolveu diversas campanhas de publicidade no
Brasil, algumas com teor machista e/ou misdgino perante a minorias. Recentemente, com as
manifestagdes negativas vindas de mulheres, optou por um reposicionamento de marca,
passando a criar novas campanhas que englobasse as minorias e fosse mais diversificada.
Entre essas campanhas, destacam-se as de carnaval dos anos de 2009, 2012, 2013 e 2020,
onde a mudanca de tom da marca Skol pode ser percebida facilmente. A campanha de
carnaval que incentivava as mulheres a "deixarem o ndo" em casa foi uma divisora de dguas e
desde entdo, a Skol apostou em uma abordagem diferente para comunicar essa data tao

importante para os brasileiros e para a propria imagem da marca.



Considerando esse contexto, o presente estudo tem como problema de pesquisa a
seguinte pergunta: como a cerveja Skol mudou sua estratégia de comunicacdo nas campanhas
publicitarias de Carnaval no Brasil? O estudo visa avaliar as mudancgas de posicionamento da
Skol em sua comunicagdo e descrever como sua comunicagdo foi se modificando ao longo
desse processo. Optou-se para isso, uma analise especifica de campanhas da marca durante os
carnavais brasileiros de 2009, 2012, 2013 ¢ 2020.

O estudo tem como objetivo geral descrever as mudancas no discurso da marca Skol
em seus anuncios de Carnaval e o uso da figura feminina feita neles. Para isso, serdo descritos
e avaliados os audiovisuais das campanhas de carnaval dos ultimos 10 anos. Ao encontro
disso, foram definidos como objetivos especificos do estudo: (1) descrever as estratégias de
conteudo da marca durante as festividades do carnaval; (2) analisar a evolucao do discurso da
marca; (3) reconhecer como as mulheres sdo retratadas nas campanhas do inicio dos anos
2000; (4) comparar como a mulher passou a ser representada nas campanhas recentes; (5)
identificar como a sexualizagdo € representada em ambas campanhas.

Torna-se relevante para a propaganda pois busca analisar os pontos que diferencia as
campanhas antigas das mais recentes, fornecendo assim, um material completo para futuros
estudos semelhantes. Para o mercado, o estudo servird de base para outras empresas que
buscam mudar sua abordagem de comunicagdo, buscando uma linguagem e elementos que
conversem com um publico mais diverso.

Para atingir o objetivo proposto, optou-se pelo método exploratdrio, através de um
levantamento bibliografico inicial, e ap6és um estudo de caso exploratorio de abordagem
qualitativa, que busca analisar o conteido em audiovisual publicado na plataforma YouTube,
fazendo uso das teorias adquiridas com o estudo.

O trabalho foi dividido em trés partes: inicialmente, o estudo abordara o referencial
teorico, a fim de situar o leitor sobre os termos relacionados ao estudo. Nesta etapa, serao
apresentados os conceitos de publicidade e propaganda, marca e posicionamento. Apos,
iniciamos a segunda parte do estudo, onde a metodologia utilizada serda apresentada. Na
terceira parte, analisaremos as campanhas publicitarias da Skol durante os carnavais, sendo
que o levantamento sera baseado em audiovisuais publicitarios da marca disponiveis no

YouTube. Ao final, serdo apresentados as conclusdes e resultados acerca deste estudo.



1. REFERENCIAL TEORICO

1.1 Publicidade e propaganda

1.1.1 Uma breve histéria da publicidade e propaganda

Antes mesmo de ser determinada como tal, a propaganda ja tinha um espago na Roma
Antiga, onde as “paredes das casas, que ficavam de frente para as ruas de maior movimento
nas cidades, eram disputadissimas” (SAMPAIO, 1999, p. 20). Mesmo feita de maneira
artesanal, algumas técnicas eram perceptiveis, como a pintura da parede de branco para
destacar a mensagem publicitaria, que era escrita preferencialmente em vermelho ou preto
(SAMPAIO, 1999).

Na propria Roma, algum tempo depois, a propaganda reaparece na igreja catolica,
como parte de uma congregacdo para propagar a fé&. Como explica Gongalez (2009, p. 7), a
terminologia surgiu “em 1622 quando o papa Gregorio XV funda a Congregatio Propaganda
Fide (Congregagdo para a Propagacdo da Fé)”, originando a definicdo que ¢ difundida até
hoje. Essa congregagdo tinha como objetivo “fundar seminarios destinados a formar
missionarios para difundir a religido a imprimir livros religiosos e litargicos” (PINHO, 1990,
p. 20). Sampaio (1999, p. 20) diz que essa propagacao da fé foi feita com tal empenho, que
hoje a maioria do Ocidente ¢ cristao.

As igrejas continuaram a ser as detentoras da propaganda por um longo periodo, como
explica Pinho (1990, p. 20) “antigamente, as organizacdes religiosas se constituiam nas
principais disseminadoras de idéias”. Alguns acontecimentos importantes fizeram com que a
Igreja Catolica perdesse exclusividade na propagacao de ideias, como a Reforma protestante,
o advento da imprensa, o surgimento das classes mercantis e comerciais e, mais tarde, a
Revolucao Industrial (PINHO, 1990). As organizagdes nao-catdlicas comecaram entdo a
utilizar a propaganda para disseminar ideias, principios e doutrinas. O acontecimento mais

marcante para que a publicidade como conhecemos tomasse a forma de hoje foi a Revolugao



Industrial, no final do século XIX. Assim, “a producdo em série, a aglomeracao em grandes
centros urbanos fez necessdria uma divulgacdo organizada de tudo que era oferecido”
(GONCALEZ, 2009, p. 10). Complementando esse contexto, Marcondes (2002, p. 14 apud
COUTINHO, 2011, p.4) aponta o surgimento da publicidade e propaganda como a “expressao
de uma necessidade de informacgao diversa daquela que o jornalismo comecava a suprir tao
bem. Comércio, industria e gente em geral precisavam transmitir a outros comércios,
industrias e gente em geral uma série de impressodes e informacgdes”. Vasquez (2006, p. 203)
também traz uma explicagdo complementar a essa, dizendo que “a apari¢do da publicidade na
sociedade foi um reflexo a expansdo do comércio e da economia industrial, cujo fim era o
consumo massivo”. Em contrapartida, Gongalez (2009, p. 9) diz que a publicidade nasceu
quando “alguém disse a alguém que tinha alguma coisa a oferecer, fosse um produto, fosse
um servigo”.

Outro acontecimento importante para lapidar as técnicas de propaganda foi a Segunda
Guerra Mundial. Com a propaganda nazista, o fiihrer Adolf Hitler foi um caso de sucesso da
historia da propaganda, sendo considerado um avangco no aspecto de eficiéncia da
propaganda. O responsavel pelo sucesso do Fiihrer foi Paul Joseph Goebbels, um alemao
doutor em humanidades que estudou o comportamento e a sociedade alema da época para
entender suas necessidades e desejos e assim, criar técnicas de persuasdo capazes de tornar
Hitler convincente (GONCALEZ, 2009, p. 9). O proprio Hitler disse “a propaganda
permitiu-nos conservar o poder, a propaganda nos possibilitard a conquista do mundo”
(PINHO, 1990, p. 23). Apos a Segunda Guerra Mundial, a propaganda comegou a tomar a
forma técnica que conhecemos hoje, com muito do que Goebbels criou incorporado a ela, mas
claro, com melhorias (MARTINS, 2010, p. 7) . Martins (2010) explica que “até entdo, a coisa
estava mais para reclames do que para anuncios, embora 0s americanos ja comegassem a dar
uma cara nova ao negocio”.

No Brasil, o primeiro anuncio publicitario comunicava a venda de imoveis, veiculado
na Gazeta do Rio de Janeiro que circulava em 10 de setembro de 1808 (GONCALEZ, 2009,
p. 11). As primeiras ilustracdes na publicidade brasileira s6 foram aparecer no final do século
XIX, quando também foram incluidas rimas e tamanhos maiores (GONCALEZ, 2009, p. 12).
No inicio do século XX, as revistas (chamadas a época de seminarios ilustrados) surgem e
apresentam outra ferramenta importante para a historia da publicidade brasileira

(GONCALEZ, 2009, p. 13).



Quando nos referimos a propaganda de cerveja, podemos notar uma grande diferenga
ao longo dos anos. Em 1889, a cerveja Guiness publicou um antncio no jornal O Estado de
Sao Paulo, como recomendada pela Faculdade de Medicina. O antncio dizia “Cerveja preta,
afamada e recomendada pela Faculdade de Medicina, em toda parte do mundo pelas suas
qualidades medicinais e fortificante” (SILVEIRA, 2016, p. 21). Como muitos anuncios
publicitarios antigos, os anuncios de cerveja também buscavam destacar as qualidades do
produto. Com o tempo, as marcas de cerveja trouxeram outros elementos para suas pegas,
como a associagdo com amigos, verdo, futebol e mulheres objetificadas. Como explica Bento
(apud MOMO; FRANCO, 2013) “os antncios revelam que a mulher ¢ algo para servir ao
homem e mostram como estamos longe de uma sociedade com equidade de géneros”. Essa
percepgdo da mulher como objeto sexual permaneceu por um longo tempo na publicidade da
cerveja e ainda hoje busca uma ressignificacao.

Atualmente, as marcas de cerveja incluiram outros elementos em suas pegas, fazendo
uso da diversidade. Segundo Frankenthal (2016), o aumento de consumo entre as mulheres ¢ a
repercussdo da publicidade de cerveja nas redes sociais € o comportamento da geracdo dos
Millenials sdao fatores que determinaram a mudanga de posicionamento por algumas marcas
nos ultimos anos. Muito ja foi mudado na publicidade de cerveja, mas ainda ha um longo
caminho para que elas deixem os estereotipos para tras.

Visto que compreendemos a historia da publicidade e propaganda e como ela se
modificou ao longo do tempo, buscaremos entender os diferentes conceitos e entendimentos

sobre os termos.

1.1.2 Conceitos e entendimentos sobre Publicidade e Propaganda

Ha certa semelhanga entre os conceitos de publicidade e propaganda entre os autores,
porém cada um traz pontos que merecem ser destacados. Para iniciar, € preciso dizer que a
publicidade tinha o sentido de tornar publico, com origem no latim publicus, que originou o
termo publicité na lingua francesa (PINHO, 1990, p. 16). Somente no século XIX, a palavra
publicidade ganhou um significado comercial, sendo entendida como “qualquer forma de
divulgacdo de produtos ou servigos, através de antincios geralmente pagos e veiculados sobre
a responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial”

(PINHO, 1990, p. 17). Segundo Sandmann (2012, p. 10) “em portugués, publicidade ¢ usado



¢ usado para a venda de produtos ou servicos e propaganda tanto para a propagacao de ideias
como no sentido de publicidade”. J4 a origem da palavra propaganda vem do do latim, como
explica Pinho (1990, p. 20) “a palavra propaganda ¢ gerindio latino do verbo propagare, que
quer dizer: propagar, multiplicar, estender, difundir. Fazer propaganda ¢ propagar ideias,
crengas, principios e doutrinas”.

Pinho (1990) traz a conceituag@o de publicidade e propaganda sob o olhar de diversos
autores. Na visao de Malanga, o conceito de publicidade ¢ um “conjunto de técnicas de agao
coletiva utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial”. Karger
conceitua a publicidade como “aquela fase do processo de distribuicdo dos produtos ou
servicos que se ocupa de informar sobre a existéncia e a qualidade dos mesmos, de tal forma
que estimule a sua compra”. Gongalez (2009, p. 7) caracteriza a publicidade e propaganda
“principalmente pela persuasdo, ou ato de convencer com argumentos (verdadeiros ou nao),
as pessoas sobre qualquer assunto”.

Quando falamos especificamente de propaganda, podemos caracteriza-la como “agdes
de atividades ideoldgicas que tendem a influenciar o homem, com objetivo politico, civico ou
religioso. E o ato de propagar ideias, principios e teorias, sem o fator comercial”
GONCALEZ, 2009 p. 7. Pinho (1990, p. 21) traz a defini¢do do Instituto de Analise da
Propaganda sobre o que ¢ a propagada, definida como “uma expressdo de opinido ou a¢do por
parte de individuos ou grupos, deliberadamente destinada influenciar opinides ou agdes de
outros individuos ou grupos relativamente a fins predeterminados”. Ao englobar diversas
defini¢des opostas, Pinho (1990, p. 22) conceitua a propaganda como “o conjunto de técnicas
e atividades de informacdo e persuasdo destinadas a influenciar, num determinado sentido, as
opinides, os sentimentos ¢ as atitudes do publico receptor”. Outros autores véem a propaganda
como um termo mais amplo e simples, como Steel (2006, p. 32), que sugere que a propaganda
¢ “uma forma simples de comunicagdo, nada mais, nada menos”. Com essa definicao, o autor
explana que procura manter a propaganda longe da complexidade, em uma justaposicao de

arte e da persuasao necessaria para vender.

Nao estou sugerindo que a arte ndo seja um componente vital da propaganda, porque
¢ nela que reside a verdade magica da publicidade. Estou apenas sugerindo que a
arte sozinha ndo ¢ suficiente. E quando considerac¢des estratégicas ¢ comerciais sdo
consideradas muito importantes, a arte acaba sendo mais um obstaculo do que um
caminho para a persuasdo (STEEL, 20006, p. 23)



Abrangendo todos os conceitos, Sandmann (2012), diz que “propaganda ¢, portanto, o termo
mais abrangente e o que pode ser usado em todos os sentidos”. Portanto, a propaganda ¢ uma
ferramenta para divulgar ideias, teorias e atividades ideologicas usando a persuasdo para
influenciar pessoas.

Ja quando se fala de publicidade, o foco passa a ser os produtos e servigos. Gongalez
(2009, p. 7) explica que a publicidade ¢ um “conjunto de técnicas de acdo coletiva com o
proposito de tornar conhecido um produto, um servigo, uma marca, promovendo assim uma
atividade comercial”. Além disso, ela ¢ composta por trés elementos que constituem um
processo publicitario Gongalez (2009, p. 24). O anunciante (ou cliente) ¢ quem produz algo e
precisa divulga-lo. Os veiculos de comunica¢do sdo as empresas que administram os meios
(jornal, revista, radio, TV, etc) e que “sdo as grandes responsaveis pela transmissdo da
mensagem do anunciante ao consumidor”. Por fim, temos o profissional em publicidade,
responsavel por deixar a mensagem que o anunciante quer transmitir mais interessante e
atraente. Neste caso, o profissional também pode ser uma agéncia de publicidade ou o proprio
departamento de publicidade da empresa (GONCALEZ, 2009, p. 25).

Para que as diferencas entre os dois termos sejam observamos de forma clara, o

quadro 1 mostra os condicionantes técnicos da publicidade e propaganda.

Quadro 1 - Condicionantes Técnicos da Publicidade e da Propaganda

Publicidade Propaganda

Ter um produto ou servigo para oferecer ao | Ter uma idéia ou uma doutrina a oferecer
mercado em quantidade que sua promog¢do | a0 publico em quantidade que sua
justifique o uso de meios massivos promogao justifique o wuso de meios
massivos

Planejar, criar, produzir um antincio ou | Planejar, criar e produzir a informagao
conjunto de anuncio, denominado campanha. | persuasiva que se quer difundir com o
intento de reforcar ou modificar
comportamentos ideologicos religiosos,
politicos ou mesmo filosoficos.

O anuncio ou campanha deve ser veiculado | A informag¢dao de carater persuasivo deve
em meios de comunicagdo, pagos por um | ser veiculada em meios de comunicagao,
patrocinador. ndo necessariamente em forma de
anuncios.

Fonte: elaborado a partir de dados de Goncalez, 2009, p. 8.



Assim, concluimos que a publicidade tem finalidade comercial e a propaganda visa a
divulgacdo de ideias, ambas utilizando-se da persuasdo. Com os dois termos claros, podemos

seguir adiante e abordar as caracteristicas dos tipos de publicidade e de propaganda.

1.1.3 Os tipos de Publicidade e Propaganda

Apesar das caracteristicas semelhantes entre a publicidade e propaganda, como a
persuasdo e a evidéncia das qualidades, existem diferengas entre os tipos de publicidade e
propaganda, como veremos a seguir.

Segundo Gongalez (2009, p. 23), a publicidade pode ser caracterizada em dois tipos:
promocional e institucional. O autor vé a publicidade promocional como “a a¢do de divulgar
produtos e servicos apresentando seus atributos e beneficios com o intuito de torna-los
conhecidos para os consumidores” (GONCALEZ, 2009). Neste tipo, os aspectos positivos dos
produtos ou servigos sdo ressaltados, influenciando a decisao de compra pela persuasao.

A linguagem dessa publicidade ¢ feita de tal maneira que leve os consumidores a
desejar o que esta sendo oferecido. Ja na publicidade institucional, Gongalez destaca a
valorizacdo da marca e da empresa. Esse tipo busca “apresentar a filosofia, metas, objetivos e
acOes das organizagdes, tentando obter uma simpatia e construir uma boa imagem para os
consumidores” (GONCALEZ, 2009, p. 23). Por meio da divulgagdo das qualidades da marca,
a publicidade institucional quer consolidar a marca no mercado, mostrando por vezes, suas
acoes sociais e atividades de carater beneficente (GONCALEZ, 2009).

Para Pinho (1990, p. 18), a classificacdo dos tipos de publicidade se da em sete: de
produto, de servigos, de varejo, comparativa, cooperativa, industrial e de promocao. Essas
classificagdes dependem dos propodsitos e fungdes que a publicidade assume, segundo o autor.
Para que a visualizagdo e a compreensao dos sete tipos de publicidade citados por Pinho seja

mais clara e objetiva, observe o quadro 2 abaixo.



Quadro 2 - Os sete tipos de publicidade

Tipos de publicidade

Descricao

Publicidade de produto

Objetiva divulgar um produto, levando o consumidor o
conhecimento e compra. Tem como responsdvel pela
veiculacao o fabricante do bem.

Publicidade de servicos

Objetiva a venda de servigos, como de bancos, financiadoras,
seguros, etc.

Publicidade de varejo

Também designada como publicidade comercial, anunciam
produtos que sdo patrocinados pelos intermediarios
(varejistas), que sdo especializados na venda ao consumidor
final.

Publicidade comparativa

Sao feitas alusdes aos produtos e servigos dos concorrentes,
como forma de evidenciar a qualidade superior do produto
anunciado em comparagdo a dos concorrentes. Essa
comparagdo pode ser feita pelos precos, qualidade e outras
caracteristicas dos produtos concorrentes.

Publicidade cooperativa

Tem como propdsito informar ao consumidor onde e por
quanto comprar tal produto. E feita em conjunto pelo
fabricante com um ou mais lojistas ou pela associagdao de
diversos fabricantes com uma grande loja.

Publicidade industrial

Busca facilitar, agilizar, otimizar e reduzir os custos do
processo de vendas para os intermediarios, que
posteriormente encaminhardo os produtos para o consumidor
final.

Publicidade de promogao

E o apoio as agdes de promogao de vendas, através de meios
massivos como radio, televisdo, cinema, jornal, revista e
outdoor.

Fonte: elaborado a partir de dados de Pinho (1990, p. 18-19).

A propaganda também se dissolve em varios tipos. Um deles e talvez o mais

facilmente reconhecido ¢ a propaganda politica. Segundo Pinho (1990, p. 21), essa

modalidade “existe desde que nasceram as disputas politicas, ou seja, desde o inicio do

mundo”. Para o autor, os tipos de propaganda dividem-se em nove: ideologica, politica,

eleitoral, governamental, institucional, corporativa, legal, religiosa e social. Cada uma delas

sera explicada detalhadamente a seguir, no quadro 3:




Quadro 3 - Os nove tipos de propaganda

Tipo de Propaganda

Descricao

Propaganda ideologica

E uma técnica de persuasdo desenvolvida de maneira mais
global e ampla do que os demais tipos. Sua fun¢do ¢ formar a
maior parte das ideias e convicg¢des dos individuos para orientar
0 seu comportamento social.

Propaganda politica

De carater permanente, objetiva difundir ideologias politicas,
programas e filosofias partidarias.

Propaganda eleitoral

Sua utilizacdo € esporadica e visa conquistar votos para
determinado postulante a um cargo eletivo.

Propaganda Tem por objetivo criar, reforgar ou modificar a imagem de um

governamental determinado governo, dentro e fora de suas fronteiras. E feita
pelo préprio governo ou por companhias estatais.

Propaganda E uma 4rea em que as Relagdes Publicas e a Propaganda

institucional interagem, Busca preencher as necessidades legitimas da

empresa, aquelas diferentes de vender um produto ou servigo.

Propaganda corporativa

Tem como objetivo divulgar e informar ao publico as politicas,
fungdes e normas da companhia; de construir uma opinido
favoravel sobre a companhia; e de criar uma imagem de
confiabilidade para os investimentos em a¢des da companhia ou
para desenvolver uma estrutura financeira.

Propaganda legal

Foi criada a partir da promulgagdo da Lei n® 6.404 de 1976, que
obriga todas as empresas de sociedade andnima, de capital
aberto ou ndo, a publicar os seus balangos, atas de convocagdo e
editais no Diario Oficial e em pelo menos mais um jornal de
grande circulagdo.

Propaganda religiosa

Criada para disseminar a religido, principalmente a catélica,
onde teve origem. Ela se utiliza de diversos meios de
comunicagdo para se manter viva.

Propaganda social

Sao todas as propagandas voltadas para as causas sociais como
desemprego, adogdo, toxicos, entre outras. Buscam aumentar a
aceitagdao de uma ideia ou préatica social em um grupo-alvo.

Fonte: elaborado a partir de dados de Pinho (1990, p. 23-24).

Seguindo os tipos de publicidade e propaganda, podemos concluir que a marca de cerveja
Skol geralmente faz uso da publicidade de produto e da propaganda institucional. Neste
estudo, avaliamos campanhas de publicidade de produto.



1.2 Marca

O surgimento da marca se mistura ao desenvolvimento da nossa espécie. As primeiras
marcas reconhecidas da historia vém dos desenhos pintados nas cavernas, ainda pelo homem
primitivo (VAZQUEZ, 2006, p. 4). Nesta época, elas ndo eram comerciais, mas sim uma
forma de contar historias. Mais tarde, na Idade Média, artesdos marcavam seus produtos para
diferencia-los, controlar a producao e garantir o segredo industrial de cada grupo (GARCIA,
2016, p. 21). As marcas serviram e ainda servem para diferenciar o gado de produtores que
sdao criados em um mesmo espacgo (DIOGO, 2010, p. 10). Foi do ato de marcar o gado com
fogo que surgiu o nome brand (marca em inglés), como explica Keller e Machado (2006, p. 2)
“a palavra brand deriva do nérdico antigo brandr, que significa queimar”.

Mesmo que a marca ainda ndo fosse nomeada como tal, Debord (1997 apud GARCIA
2016, p. 22) afirma que “desde as transagdes mais remotas, vendedores ja utilizavam o
artificlo de nomear e marcar os produtos como forma de diferencid-los dos seus
concorrentes”. O uso da marca como um nome designado a um produto foi fundamental na
Revolucao Industrial, ja que as mercadorias nao eram mais vendidas diretamente ao
consumidor e houve grande crescimento de produtos semelhantes. Vasquez (2006, p. 8)
explica que foi necessario “designar nomes para eles serem identificados e reconhecidos pelos
consumidores”. Mais adiante, no final do século XX, as marcas se tornaram prioridade para a
administracdo das empresas, gracas ao reconhecimento do seu valor econémico, como ¢
explicado por Rudo (2003 apud GARCIA, 2016, p. 21) o setor financeiro “passou a verificar
que uma marca era capaz de produzir retornos monetarios reais para seus proprietarios”.
Negocios milionarios de fusdes e aquisicoes de empresas internacionais foram observados no
final dos anos 80 e por toda extensdo dos anos 90, elevando o papel das marcas de
identificadoras para influenciadoras. Essa descoberta fez com que as organizacdes fixassem
um valor patrimonial as marcas, fazendo-as ser tratadas como ativos intangiveis (GARCIA,
2016, p. 22).

Apos essa longa evolugdo, a defini¢do do que ¢ uma marca ficou mais clara. Ainda
assim, ha algumas diferengas entre os conceitos, que veremos logo a seguir. Aaker (1998, p. 7
apud GARCIA, 2016, p. 22) ¢ o autor de uma das definicdes mais conhecidas, afirmando que

uma marca €

um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registrada, ou
desenho de embalagem) destinados a identificar os bens ou servigos de um vendedor



ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos daqueles dos
concorrentes.

Outra defini¢cdo relevante e que complementa a definicdo de Aaker, ¢ a da American
Marketing Association (AMA), que defende a marca como sendo “um nome, termo, simbolo,
desenho ou uma combinagdo desses elementos que deve identificar os bens ou servigos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da concorréncia” (KELLER;
MACHADO, 2006, p. 2). A definicdo de Martins (2006, p. 8) contempla a marca por um
ponto de vista mais amplo, dizendo que ela “¢ a unido de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram
valor”. Apesar dessas defini¢des, muitos administradores consideram a marca mais do que
isso, como explica Keller ¢ Machado (2006, p. 2), eles referem-se a marca “como algo que
criou um certo nivel de conhecimento, reputacio e proeminéncia no mercado”.
Complementando essa visdo, Vasquez (2007, p. 202) diz que “a marca ndo ¢ s6 um logotipo,
uma etiqueta ou um slogan; a verdadeira esséncia radica em seu significado, um meio de vida,
uma atitude, um conjunto de valores, uma expressdo, um conceito”. As diferentes defini¢des
do que uma marca representa nos ajudam a compreender como ela ¢ significativa de
diferentes pontos de vista. Para os clientes, as marcas “identificam o fabricante e permitem
aos consumidores atribuir responsabilidade a um determinado fabricante ou distribuidor”
(KELLER; MACHADO, 2006, p. 7).

Keller e Machado (2006, p. 4) explicam que ha diferenga entre produto e marca: “uma
marca ¢ um produto, mas um produto que acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de
algum modo de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade”. Ainda,
os autores falam que essas diferencas “podem ser racionais e tangiveis - relacionadas com o
desempenho de produto da marca - ou mais simbolicas, emocionais e intangiveis -
relacionadas com aquilo que a marca representa”. As diferengas tangiveis e racionais podem
ser definidas basicamente como as caracteristicas de um produto, enquanto as emocionais
trazem sentimentos criados pela marca para o produto. Para entender como as diferencas
racionais € emocionais se comportam na pratica, tomamos como exemplo o refrigerante
Coca-Cola. Como argumentos racionais, podemos dizer que ele ¢ um refrigerante de cola,
mata a sede, ¢ uma bebida doce gaseificada e tem muitas calorias. Como argumentos
emocionais, associamos a Coca-Cola a felicidade, ideias positivas, refrescancia e uma pedida

perfeita para acompanhar fast foods. Ao criar uma marca, todos esses aspectos devem ser



levados em conta. Mesmo que o segmento do produto ndo permita grande diferenciacao entre
as caracteristicas fisicas desses, ¢ de fundamental importancia aliar qualidade as
caracteristicas emocionais (MURPHY apud KELLER; MACHADO, 2006, p. 4).

As marcas como conhecemos hoje t€ém diversas fungdes significativas. Segundo

Wheeler, as marcas tém trés fungdes principais, como podemos ver no quadro 4.

Quadro 4 - Fungdes principais das marcas

Funciao Descricao

Navegacgao As marcas ajudam os consumidores a escolher entre uma
enorme quantidade de opgoes

Seguranga As marcas comunicam a qualidade intrinseca do produto ou
servigo e ddo seguranca ao cliente de que ele estd tomando a
decisdo certa.

Envolvimento As marcas usam imagens, linguagens e associagdes para
estimular os clientes se identificar com a marca

Fonte: Wheeler, Alina (2008, p. 2)

Para Pinho (1996, p. 15), as marcas t€ém papéis mais variados e complexos, como
tornar um bem tunico (fun¢do individualizadora), identificar produtos (funcao identificadora),
diferenciar os produtos de uma mesma categoria (funcdo de diferenciagcdo), gerar
concorréncia entre os produtos e servicos (fun¢iao concorrencial) e tornar o produto conhecido
e promové-lo (funcdo publicitaria) .

As diferentes fungdes das marcas auxiliam as empresas a conquistar seu espago no
mercado e se tornam fundamentais para diferencia-las dos concorrentes.

Segundo Martins (1999, p. 17) “uma marca bem construida traz diferenciagdo e valor
para o negocio”, sendo também “o maior patrimonio que se pode criar e desejar”. Partindo
desse principio, podemos dizer que quando uma empresa investe em uma marca, ela obtém
um recurso unico e improvavel de ser copiado pelos concorrentes. Para entender como o valor
de uma marca funciona, tomamos como exemplo o mercado de esponjas de 13 de ago. O
produto ndo apresenta diferencas funcionais entre as marcas e ¢ limitado tecnologicamente.
Vendo somente por esse ponto, para que o produto obtivesse destaque, seu diferencial teria
que ser o preco. Entdo, como a Bombril conquistou o mercado e se tornou fop of mind com

um produto tdo comum? Ela criou uma marca forte. A famosa e classica propaganda da



Bombril com o Garoto Bombril contribuiu para que a marca alcangasse 90% de participacao
de mercado e mantivesse o pre¢o mais alto da categoria (SAMPAIO, 1999, p. 16).

Sampaio (1999, p. 218) explica que “a marca empresta valor ao produto”, levando ao
consumidor todas as boas experiéncias que ele teve. Também fala que a marca tem poder
sobre o cérebro e o coragao do consumidor, ou seja, sobre seu racional e emocional. Como
vimos logo acima com o exemplo da Bombril, “ as grandes marcas do mercado valem mais do
que o produto ou servigo em si”’ (SAMPAIO, 1999, p. 219). Isso acontece porque ela ¢ mais
do que um produto, ela cativa por sua personalidade, traz sentimento ¢ humaniza o produto ou
servigo, aproximando-os de seus consumidores. O autor afirma que “as marcas - quando bem
administradas - transcendem a vida dos produtos, das empresas e das pessoas”. Até as
patentes e os direitos autorais tém prazo de validade, mas a marca ndo. Ela ¢ “o tnico valor
intelectual que a legislagdo reconhece como sendo uma propriedade eterna”.

Martins (1999, p. 115) explica que “as marcas podem ter um ou varios produtos, ou
ser planejadas em vérias versoes, desde que tenham o mesmo significado emocional”. Ao
contrario dos produto, que atendem necessidades pontuais dos consumidores, as marcas sao
criadas para atender as necessidades psicoldgicas, tocando o emocional das pessoas
(MARTINS, 199, p. 115). Complementando esse pensamento, Wheeler (2008, p. 2) comenta
que “as pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade”.
A paixdo que as pessoas desenvolvem pelas marcas vem do poder que essas tém de assumir
significados para os consumidores, facilitando suas decisdes de produto por meio das
experiéncias que vivenciaram com elas (KELLER; MACHADO, 2006). Os autores também
explicam que as marcas assumem um papel simbdlico onde o consumidor projeta sua auto
imagem.

Certas marcas sdo associadas a utilizagdo por determinados tipos de pessoas e,
assim, refletem diferentes valores ou ideias, Consumir tais produtos ¢ um meio pelo
qual os consumidores podem comunicar a outros - ou até a si proprios - o tipo de
pessoa que sdo ou que gostariam de ser (KELLER; MACHADO, 2006, p. 7).

A marca de motocicletas Harley Davidson soube traduzir o espirito de rebeldia de seus
consumidores em todos os aspectos de sua marca, que viram na motocicleta sua propria
imagem. Como explica Martins (1999, p. 164) “a jaqueta preta e uma caveira nas costas
passaram a autenticidade do produto, e haviam filas de pessoas que queriam compra-lo, ano
apOs ano”, porque “o que uma moto inspira nas pessoas ¢ o seu espirito indomével de

rebeldia” (MARTINS, 1999). Portanto, concluimos que uma marca ¢ um conjunto de



caracteristicas fisicas e emocionais capazes de gerar identificagdo em seus consumidores. A
seguir, veremos como a marca ¢ vista pelos consumidores (imagem) e como sua

personalidade ¢ constituida (identidade).

1.2.1 Imagem e Identidade de marca

Quando falamos de marca, ¢ impossivel nao falar de imagem e identidade de marca.
Vamos comegar falando de identidade. Para Telles (2004, p. 38), ela ¢ um “conjunto de
caracteristicas comportamentais (simbolicamente emprestadas do comportamento humano)
que remetem a aspectos de postura e agdo, associados a marca”. Essa identidade deve
permanecer atemporal e orientar os esfor¢os para a construcdo da marca. Telles (2004, p. 42)
ressalta que a identidade deve ser “abragada” pelos funciondrios e parceiros da organizagao, a
fim de torné-la verdadeira e guiar as decisdes relativas a ela.

Para Aaker (2002, p. 57 apud SOBREIRA, 2008, p. 22), “a identidade de marca ¢ um
conjunto de associagdes que o estrategista aspira criar ou manter. Essas associagdes implicam
uma promessa a clientes feitas pelos membros da organizacao”. Segundo Aaker (2007, p. 72)
“a identidade de marca proporciona sentido, finalidade e significado a essa marca” e “deve
ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente, por meio de uma proposta
de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressao” (AAKER, 2007,

p. 74). Wheeler (2008) traz uma visdo que complementa esse conceito, afirmando que:

a identidade da marca ¢ tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la,
toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o
reconhecimento, amplia a diferencia¢do e torna grandes ideias e significados mais
acessiveis. A identidade da marca retine elementos dispares e os unifica em sistemas
integrados.

Mesmo que esses conceitos sejam vistos com mais frequéncia, outros autores trazem
pontos diferentes para conceituar o que ¢ a identidade de marca. Contrera e Hattori (2003)
afirmam que a identidade ndo ¢ um conceito absoluto e sim, relacional. “A identidade situa-se
no meio do caminho, entre discurso e imagem” (CONTRERA; HATTORI, 2003, p. 21). Para
Tomiya (2010, p. 47 apud SILVA; OLIARI, 2017, p. 8), a “identidade da marca ¢ um
verdadeiro mapa, documento que estabelece para o médio prazo o que € a marca, no que

reside seu carater unico e suas diferentes facetas”. Esse mapa da marca dita muito mais do que



suas cores ¢ formas. Ele traz a linguagem da marca, seu tom de voz e realmente personifica a
marca.

Para Kotler (2000, p.89 apud SOBREIRA, 2008, p. 24), “as principais ferramentas
para se construir uma identidade de marca positiva e forte sdo: uma palavra ou idéia principal,
um slogan, uma cor, um logotipo ¢ uma série de historias associadas a uma determinada
entidade”. Mas, para que seja eficazmente comunicada, uma identidade de marca precisa ter
forga, ser memoravel, focalizada e motivadora (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000, p.107
apud SILVA; OLIARI, 2017, p. 8). Além disso, os elementos da identidade da marca devem
ser formados por 12 categorias, organizadas em torno de quatro perspectivas, como propde

Aaker:

marca como produto (escopo de produto, atributos de produtos, qualidade/valor,
experiéncia de wuso, usuarios, pais de origem); organizagdo (atributos
organizacionais, local versus global); pessoa (personalidade de marca,
relacionamento cliente/marca); e simbolo (imagem visual/ metaforas e heranga de
marca) (AAKER,2002, p. 57 apud SOBREIRA, 2008, p. 23).

O elemento de personalidade de marca propostos por Aaker pode ser criado por meio de
arquétipos. Martins (1999, p. 38) afirma que os arquétipos humanizam a marca, transmitindo
sentimentos universais que transpde barreiras culturais. Segundo Mark e Pearson (2001),

existem doze arquétipos, que serdo listados no quadro a seguir.

Quadro 5 - Arquétipos

Nome do arquétipo Descricao

Inocente Puro, bom e simples

Explorador Experimentador, busca a liberdade

Sabio Descobridor, inteligente

Heroi Vitorioso, desejo de mudar o mundo

Fora-da-lei Revoluciondrio, quebrador de regras

Mago Magico, tudo pode acontecer

Cara comum Deseja igualdade, quer pertencer a um grupo

Amante Atragdo, desejo, sedugdo

Bobo da corte Tornar os momentos divertidos, fazer as
pessoas rirem




Prestativo Altruista, quer ajudar os outros

Criador Fantasioso, inspirador

Governante Autoridade, ser bem sucedido
Fonte: MARK e PEARSON, 2001.

Criar uma boa identidade ¢ importante para que possamos controlar, pelo menos em
partes, a forma com que o consumidor enxerga a marca. Para Keller (1993 apud PETRY,
2018, p. 15). a imagem ¢ o “conjunto de associagdes vinculadas a marca que os consumidores
conservam na memoria”. Martins (1999, p. 114) também segue esse pensamento,dizendo que
a imagem que fazemos da marca ¢ “formada pelo que pensamos e sentimos”. Seguindo esses
conceitos, podemos afirmar que “uma boa imagem pode criar ligacdo emocional do
consumidor com a marca” (RAMOS, 2013 apud GARCIA, p. 27).

Essas ligacdes sao criadas pelas associagdoes do consumidor com marca. Pinho (1996,
p. 50) explica que as associagcdes lembradas pela imagem de marca “podem ser tangiveis
(hard) ou intangiveis (soft).” As associagdes tangiveis dizem respeito a performance do
produto, prego, qualidade, servigos, tecnologia e etc. Ja as intangiveis sdo aquelas que causam
o reconhecimento das diferengas das marcas mais importantes de uma categoria (PINHO,
1996). Com o avango tecnologico e produtos cada vez mais parecidos em termos de
inovagdes, a imagem da marca se faz essencial para obter destaque em meio a concorréncia.

Pinho (1996, p.51) diz que a imagem da marca ¢ construida por diversas fontes. As
informagdes veiculadas nos meios de comunicacdo, experiéncias com o produto, a
embalagem, a publicidade e até¢ a promog¢dao de vendas contribuem para que essa imagem
tome forma. A publicidade em especial, assume um papel importante aqui, constituindo uma
“ferramenta essencial no processo de constru¢do da imagem de marca” (PINHO, 1996). Por
isso, ¢ fundamental que a mensagem passada ao consumidor pela publicidade seja clara.

Caldas e Godinho (2007 apud ARAUJO; MOURA, 2014, p. 12) trazem um
pensamento interessante sobre a imagem de marca, dizendo que “o mais importante talvez
ndo seja o quanto em espécie realmente valha uma marca, mas sim, o quando essa marca
representa na mente do consumidor”. Algumas marcas sdo tdo presentes e tdo fortes que se
tornam sindnimos de categorias de produtos, como a Gilete na representa¢do de lamina de

barbear, Qboa representando adgua sanitdria, Cotonete como hastes flexiveis com pontas de



algoddo e tantas outras. Essa imagem que transcende a lembran¢a de marca também ¢

construida com um bom posicionamento, assunto que veremos a seguir.

1.3 Posicionamento

O surgimento do conceito de posicionamento ndo ¢ claro entre os estudiosos, assim
como a defini¢ao do seu conceito. Ries e Trout em seu livro “Posicionamento: a batalha pela
sua mente”, afirmam que muitas pessoas acham que eles comecaram essa ideia quando
escreveram uma série de artigos para a Advertising Age, em 1972. Entretanto, eles ndo nos
dao certeza que o conceito surgiu deles.

A definicdo do conceito também ndo ¢ clara. O publicitario Ogilvy (1985 apud
TELLES, 2004) faz uma comentario ir6bnico sobre o posicionamento, dizendo “...posicionar:
esse curioso conceito ¢ muito popular entre os especialistas em marketing, mas ndo existem
dois que concordem sobre seu significado”. Martins (2006, p.60) também afirma que nao
existe um consenso sobre o significado de posicionamento da marca. Existem diferentes
explicacdes para diferentes intérpretes, mas todos concordam que ele ¢ fundamental. Martins

acredita que:

[...] Como as marcas s6 fazem sentido segundo a interpretacdo pessoal de cada
consumidor, o posicionamento acaba sendo o processo pelo qual as empresas
oferecem e entregam suas marcas de produtos ou servigos aos consumidores.
Posicionamento também quer dizer “diferengas desejadas”; a maneira como
apresentamos nossa oferta aos consumidores ¢ como eles a perceberdo, comparada
as referéncias (marcas) que ja conhecem. (MARTINS, 2006, p. 59)

Trazendo uma ideia diferente, Sampaio (1999, p. 351) fala que o posicionamento ¢
uma “técnica de marketing e comunicagdo que determina em que posi¢do a marca deve ser
colocada no mercado”. Nesta posicao, entram caracteristicas como prego, qualidade,
segmentos, imagem a ser construida, entre outros. O autor também afirma que esta ¢ uma
decisdo basica e fundamental para se constar no briefing e elaborar um bom planejamento.
Para Cobra (1992, p. 323 apud SILVA; OLIARI, 2017, p. 9), o “posicionamento ¢ a arte de
configurar a imagem da empresa e o valor do produto em cada segmento de mercado, de
forma que os clientes possam entender o que a empresa proporciona em relagdo a
concorréncia". Podendo ser complementado a essas definicdo, Wheeler (2008), traz um
conceito mais abrangente, falando que “o posicionamento ¢ desenvolvido para criar aberturas

em um mercado que estd sempre mudando”. Temos ainda a visdo de Tomiya, que explica que:



o posicionamento de marca pode ser exatamente a identidade da marca, porém, na
maioria dos casos, ha necessidade de o posicionamento enfatizar para a identidade.
O ponto importante sdo o foco e a consisténcia. [...] Contudo, sua identidade jamais
pode ser alterada (TOMIYA, 2010, p. 60 apud SILVA; OLIARI, 2017, p. 9-10).

Ainda, de acordo com Tomiya (2010, p. 63 apud SILVA; OLIARI, 2017, p. 10), o
posicionamento de marca deve ter as caracteristicas descritas no quadro 6.

Quadro 6: caracteristicas do Posicionamento de Marca

CONFIAVEL RELEVANTE UNICO PERENE
Pessoas acreditam | Faz a diferenca para | Somente sua marca | Somente sua marca
que a marca pode as pessoas pode prometer pode prometer

entregar

Fonte: SILVA; OLIARI (2017, p. 10)

Todas essas visdes se completam de certa forma, e tornam nosso compreendimento
sobre o posicionamento mais claro. Porém, todos esses conceitos vieram de dois autores,
considerados os criadores do conceito. Ries e Trout (2009) revolucionaram o marketing no
mundo com seu conceito, dizendo que “posicionamento ¢ um sistema organizado para se
descobrir uma janela no espago da mente. Ele se baseia no conceito de que a comunicacao
somente pode ocorrer no tempo certo e nas circunstancias certas” e complementam
“posicionamento ndo ¢ o que vocé faz com um produto. Posicionamento ¢ o que vocé faz com
a mente de seu potencial cliente”.

Sant’Anna (2009) também traz essa visdo, dizendo que as marcas precisam criar “uma
posi¢do na mente do comprador potencial. Uma posi¢do que tenha consciéncia ndo apenas de
suas proprias forcas e fraquezas, mas que conheca também as de seus concorrentes”.
Sant’Anna (2009, p. 120) afirma que o posicionamento engloba: a posi¢do na mente do
consumidor, a posi¢do que a marca quer ter, quem ela deve superar, se ela tem dinheiro para
conquistar ¢ manter essa posi¢do e se os anuncios combinam com a posi¢do almejada. E

complementa:

ao se pensar em determinada categoria, a marca deve ser uma das primeiras a serem
lembradas (share of mind) - se possivel, a primeira a ser lembrada (top of mind).
Mas, principalmente, ao se pensar na compra, deve ser a primeira a ser considerada,
trazendo agregados a si valores da empresa e do produto que a tornam praticamente
unica na hora da escolha.

A abordagem prioritdria do posicionamento ¢ informar aos consumidores a que
categoria a marca pertence antes de declarar seus pontos de diferenca em relacdo aos outros

membros da categoria (KELLER, 2006, p. 77)



Para que essas posi¢des sejam definidas na mente do consumidor, ¢ preciso definir
que caminho elas vao seguir. Belch e Belch (2014, p. 55) falam que as estratégias de
posicionamento geralmente “se concentram tanto no consumidor quanto na concorréncia’.
Ambas envolvem a associagcdo de beneficios do produto e das necessidades do consumidor,

mas de formas diferentes:

a primeira faz isso por meio da vinculacdo entre o produto e os beneficios que o
consumidor obtera ou por meio de uma imagem mais favoravel da marca. A segunda
abordagem posiciona o produto ao compara-lo com o beneficio que ele oferece em
relacdo a concorréncia. (BELCH e BELCH, 2014, p. 55)

Ja Vasquez (2006, p. 219) traz um compilado dos tipos de posicionamento, seguindo os

conceitos de Aaker e Myers e Kotler com uma visdo mais detalhada dos tipos de

posicionamento, como podemos ver no quadro 7.

Quadro 7 - Tipos de posicionamento

Tipos de posicionamento Defini¢do

Por atributo E definido por um atributo ou caracteristica.

Por beneficio Posicionado como lider num certo
beneficio.

Por prego ou qualidade Posiciona-se o produto pelo preco ou

qualidade frente a concorréncia.

Por uso ou aplicacao Como o melhor para algum uso ou
aplicagao.
Por categoria de produto Quando uma caracteristica do produto serve

para criar, a partir dela, uma nova categoria
que lhe diferencie dos produtos similares.
Caracteristico de marcas pioneiras.

Por concorrente Alega-se que o produto ¢ de algum modo
superior ou melhor que o do concorrente.

Por simbolos culturais Utiliza os simbolos culturais como um
recurso de diferenciagdo do produto em
relacdo a concorréncia.

Por usuario Associa a marca a um tipo de consumidor
do produto. Usa-se pessoas ou personagens
que possam refletir a imagem da marca.

Fonte: elaborado a partir dos dados de Vasquez (2006, p. 219).



Vasquez (2006, p. 220) lembra que as vezes o posicionamento do produto envolve
mais de um caracteristica de diferenciacdo. Tomando esses dados, podemos dizer que o
posicionamento da Skol ¢ definido por usudrio, j& que os personagens de suas campanhas sao
jovens, antenados e bem humorados; e também por categoria de produto, visto que traz a
inovagdo como uma de suas caracteristicas marcantes, onde “a roda ndo para de girar”.

Para Kotler (2000, p. 78 apud SOBREIRA, 2008, p. 25), um bom posicionamento
deve oferecer beneficios ou razao concreta para a compra. Seguindo a definicdo de Kotler
para um bom posicionamento, Sampaio (2002, p. 41 apud SOBREIRA, 2008, p. 25) aponta
sete pontos a seguir para se encontrar o melhor posicionamento: relevancia, competitividade,
singularidade, defensibilidade, rentabilidade, expansdo da franquia da marca, sustentabilidade.

De acordo com Sobreira (2008, p. 25), “todas as campanhas publicitarias e
promocionais devem levar em conta o posicionamento da marca no mercado para que nao
corra o risco de oferecer ao consumidor algo que ndo se possa cumprir’. Ries e Trout (2009)
afirmam que “a abordagem basica do posicionamento nao ¢ criar algo novo e diferente, mas
manipular aquilo que ja estd dentro da mente, reatar as conexdes que ja existem”.
Baseando-se nisso, os autores fazem uma analogia com escadas para exemplificar como a
mente humana classifica as marcas e os produtos. Cada escada representa uma categoria
diferente e cada degrau tem o nome de uma marca (RIES; TROUT, 2009). Entretanto, para
que essa analogia funcione, as mensagens transmitidas precisam ser simplificadas. Essa
simplificagdo se faz necessaria porque a mente de uma pessoa comum estd saturada de
informacdes e o unico jeito de fazé-la registrar mais informagdes, ¢ eliminando as que ja estao
armazenadas. Sendo assim, as mensagens passadas em campanhas publicitarias ndo chegam
inteiras & mente dos receptores, sendo super simplificadas no caminho. Os autores entdo,
sugerem que simplifiquemos também as mensagens, para que elas atinjam o objetivo (RIES;
TROUT, 2009). Entao, podemos concluir que o posicionamento ¢ uma ferramenta importante

para fixar uma imagem positiva na mente do consumidor, através de seus diferenciais.

1.4 O uso da figura feminina na propaganda

Neste item, abordaremos o uso da figura feminina na propaganda, especialmente nas

de cerveja. Primeiramente, ¢ preciso perceber como a mulher € caracterizada na publicidade.

O modo como as figuras femininas aparecem ¢ quase sempre estereotipada e carregada de



sexismo. Mas o que esses termos querem dizer? Para Bacila (2015, p. 37), “o estereotipo pode
ser confirmado pelas instituicdes e transformar-se em desqualificagdo permanente da pessoa,
criando um processo de estigmatizagao”. Oliveira (2018, p. 4) refere-se ao esteredtipo como
“ato de agregar um determinado conceito ou valor a uma pessoa e/ou objeto”. Com esse
conceito em mente, podemos dizer que o sexo feminino ¢ muitas vezes estereotipado como
objeto de desejo sexual. A estereotipagdo do corpo da mulher estd atrelada ao sexismo
presente em nossa sociedade, como veremos logo a seguir.

Para Araujo (2016, p. 59) “sexismo ¢ tudo aquilo que pode ser considerado como
discriminatério ou usado contra a alguém, por causa de seu sexo” e complementa “¢ a idéia de
que um sexo ¢ superior ao outro, separando as pessoas por grupos, seja de homens, de
mulheres, enfim, ndo hé relacdo de igualdade, ndo ha uma visao de que todos sdo iguais como
individuos, pois o que pesa € o sexo de cada um” (ARAUJO, 2016, p.60).

Segundo Bordieu (2012, p. 17), a “divis@o entre os sexos parece estar ‘na ordem das
coisas’, como se diz por vezes para falar do que € normal, natural, a ponto de ser inevitavel”,
confirmando que o sexismo estd tdo enraizado nas culturas a ponto de ser considerado um
comportamento natural. Refor¢ando a ideia de Bordieu, Louro (2007, p. 45 apud CASTRO,
2015. p. 4) diz que “teorias foram construidas e utilizadas para ‘provar’ distingdes fisicas,
psiquicas, comportamentais; para indicar diferentes habilidades sociais, talentos ou aptidoes;
para justificar os lugares sociais, as possibilidades e os destinos ‘proprios’ de cada género”.
Segundo Castro (2015, p. 13), essa “mesma cultura que se impde sobre as mulheres,
vulnerabilizando-as, ¢ também aquela que subjuga os homens que fogem a regra do
estereotipo viril, forte, agressivo, impositivo de masculinidade”. Butler (2003, apud

CASTRO, 2015, p. 8), complementa o pensamento de Castro, dizendo que:

sexismo e machismo submetem todas e todos a heteronormatividade, construida e
mantida na afirma¢@o de uma relacdo causal entre sexo, género e desejo e na ideia de
que o desejo reflete ou exprime o género, e que o género reflete ou exprime o desejo.

No século passado, a mulher era vista como mae, dona de casa e boa esposa, como
afirma Oliveira (2018, p. 2), “tendo como base a biblia, a mulher era considerada benéfica se
dentro do casamento e cumprindo o papel de mae. A partir do século XVII, comeca-se uma
pratica de lisonjeio @ mulher, para melhor submeté-la a0 uso de seu corpo”. Os papéis
estereotipados das mulheres eram comuns, mas no século XIX. Como afirma Fujisawa (2006

apud LOURENCO; ARTEMENKO; BRAGAGLIA, p. 9, 2014) “com as Grandes Guerras e



frente a outros fatores, a mao-de-obra feminina precisou ser e foi introduzida no mercado de
trabalho, dando o impulso para a transformag¢do dos papéis sociais femininos”. Entretanto,
esse avanco das mulheres ndo impediu a propaganda de continuar a retratd-las de forma
estereotipada.

Além desse esteredtipo, também ¢ comum encontrar a mulher como submissa do

homem e como ingénua, como explica Beleli (2005, p. 53):

os tipos de mulheres mapeados por Frailda Siqueira, nas décadas de 70 ¢ 80 na
publicidade, indicam que a pluralizagdo manteve o cenario da domesticidade na
“escrava-empregada”, acentuou a imagem da protecdo no modelo “ingénua
encantada” e explicitou, no tipo “objeto sexual”, um conjunto de caracteristicas que
apontam para o despertar do desejo do homem.

Nao ¢ raro ver comerciais de cerveja utilizando desses esteredtipos para vender seu produto.
Além do apelo sexual, mostrar a mulher como um ser passivo também ¢ comum. Oliveira
(2018, p. 2) explica que “a mulher passiva ¢ uma mulher que sofre e/ou suporta alguma acao,
seja fisica ou verbal”. Dentro desse contexto, a autora explica que “a mulher ainda ¢ um ser
considerado inferior ao homem, muitas vezes submetida a papéis de submissao e
objetificacdo” (OLIVEIRA, 2018, p. 3). O uso do corpo feminino como objeto na propaganda
teve inicio na década de 80 e ¢ explorado até hoje como forma de apelo sexual para cativar o
publico alvo, que neste caso ¢ tido como majoritariamente masculino (OLIVEIRA, 2018).
Para Plank (2012, p. 13), “a publicidade ndo trata a mulher, ndo trata o género
feminino, mas o modifica, limita e a representa, muitas vezes, de modo preconceituoso e
sexista”. Essa representacdo preconceituosa também ¢ citada por Freire como pertencente a

sociedade patriarcal.

A verdade ¢ que a especializagdo de tipo fisico e moral da mulher, em criatura
franzina, neurotica, sensual, religiosa, romantica, ou entdo, gorda, pratica e caseira,
nas sociedades patriarcais e escravocraticas, resulta, em grande parte dos fatores
econdmicos, ou antes, sociais e culturais, que a comprimem, amolecem, alargam-lhe
as ancas, estreitam-lhe a cintura, acentuam-lhe o arredondado das formas, para
melhor ajustamento de sua figura aos interesses do sexo dominante e da sociedade
organizada sobre o dominio exclusivo de uma classe, uma raca e de um sexo
(FREIRE, 2006, apud PLANK, 2012, p. 14).

Ainda dentro do uso do corpo feminino como objeto sexual, ¢ preciso salientar que ha
um padrao de corpo aceito e procurado pela propaganda. O padriao de corpo atual é imposto
pela necessidade de venda, sendo aceito quando sdo “voluptuosos, com quadris largos e seios
fartos acentuados pelos sutids com enchimento” (OLIVEIRA, 2018, p. 5). Voltando a atencao

para a publicidade brasileira, Chaves (2006, p. 23) exemplifica como a imagem feminina ¢



retratada: “belos corpos bronzeados, curvas dignas da arquitetura de Oscar Niemeyer, bom
humor estampado no rosto, disposicio sexual perene, eis a descricdo do
mito-mulher-brasileira”. Essa imagem de mulher sensual quando junto as marcas de cerveja,
gera uma identificacdo no consumidor (neste caso assumindo que os anuncios dirigem-se aos
homens). Ao comprar determina cerveja,o consumidor ganha o “poder” de conquistar aquela
mulher, potencializando sua masculinidade (BELELI, 2005). O pensamento da autora ¢
reforgado por Chaves (2006, p. 23) que diz que “em diversas pecgas publicitarias, as
garotas-propaganda sdo, geralmente, mulheres seminuas, demonstrando inteligéncia quase
inexistente, ndo muito exigentes em relacdo aos homens e 4vidas por cerveja e sexo”. Chaves
(2006, p. 17) ainda explica que essas representacdes “contribuem para construir identidades
presentes no imaginario da sociedade, geralmente contrarias as conquistas dos movimentos
feministas no decorrer da historia”.

O uso da figura feminina nas propagandas de cerveja ¢ ainda mais estereotipado e
claro, como afirma Beleli (2005, p. 129), “nas campanhas de cerveja, a ‘sensualidade da
mulher brasileira’ é associada a movimentos da cultura nacional — modernismo, bossa nova,
tropicalia, samba enredo do Carnaval carioca e paulista, futebol. Chaves (2006, p. 23) ressalta
que “a cerveja ¢ a bebida favorita dos brasileiros, logo, a cerveja combina com o Brasil que
combina com sexualidade que combina com mulher ‘gostosa’”. Indo além, também podemos
ver o corpo da mulher sendo vendido em “partes” na publicidade brasileira. Para Beleli (2005,
p. 60), “a bunda ¢ um alvo preferencial na propaganda, particularmente no Brasil”. Segundo a
autora, o uso da bunda feminina na publicidade brasileira “parece se associar a identidade
nacional, explorada como forma de entretenimento que, recorrentemente, se junta as cenas de
praias, cerveja e carnaval” (BELELI, 2005, p. 139). Para Chaves (2006, p. 28), “a questao da
utilizacdo do género de maneira preconceituosa é recorrente, principalmente nos comerciais

de cerveja no Brasil”.



2. METODOLOGIA

Este estudo tem abordagem qualitativa e objetivo exploratorio. A pesquisa tem
abordagem qualitativa, que segundo Flick (2009, p. 20 apud LIMA; RAMOS; PAULA,
2019), “parte da nogao da construgdo social das realidades em estudo. Os métodos devem ser
adequados aquela questdo e devem ser abertos o suficiente para permitir um entendimento de
um processo ou relagdo”. Para completar, a pesquisa também ¢ exploratoria, que segundo Gil
(2008, p. 41) “tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses”.

Entende-se com um estudo de objetivo exploratério os que tem como principal
finalidade “desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a
formulacao de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores”
(GIL, 2008, p. 27). O autor também explica que esse tipo de estudo busca uma visdo geral
aproximada do fato estudado, sendo realizado quando o tema foi pouco explorado e formular
hipoteses precisas sobre ele torna-se mais dificil (GIL, 2008).

O estudo inicia com um levantamento bibliografico, a fim de situar o leitor sobre os
assuntos abordados. Neste levantamento, serdo apresentados topicos relacionados ao assunto
da pesquisa, utilizando-se de livros, documentos cientificos, publica¢des e outros documentos
relevantes. Na visdao de Volpato (2013, p. 190), a pesquisa bibliografica “visa descrever uma
varidvel. A estratégica bdsica consiste em ‘tirar um retrato’ de um pedago do todo e
caracteriza-lo a partir da descricao”.

Ap0s isso, através da analise de conteudo, serd explorada a evolug¢do das campanhas
publicitarias da marca Skol durante os carnavais brasileiros. Berelson (1952, p. 13 apud GIL,
2008, p. 152) define a analise de conteido como “um técnica de investigagdo que, através de
uma descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do conteudo manifesto das comunicagoes,
tem por finalidade a interpretacdo destas mesmas comunicagdes”. Gil (2008), ainda diz que
com a analise de contetido “pode-se chegar a amplas generalizagdes, o que a torna um dos
mais importantes instrumentos para a analise das comunicagdes de massa”.

As campanhas publicitarias da Skol durante os carnavais serdo avaliadas a partir dos
audiovisuais disponiveis no YouTube dos anos de 2009, 2012, 2013 e 2020. As campanhas
apresentadas terdo seu contetido analisado e serdo comparadas. A andlise dos audiovisuais

serd feita pela observacao das imagens e narracao, relacionando-as com o referencial teorico.



Nas imagens, serdo analisados os personagens, suas atitudes e suas vestimentas. A partir
disso, reconheceremos a evolu¢do da abordagem da marca frente a tematica do carnaval,
periodo de alto volume de vendas e consumo de cerveja no Brasil. Para isso, faremos a
comparac¢do do contetdo dos audiovisuais dos anos de 2009, 2012, 2013 e 2020 de carnaval e
avaliaremos a mudanga do posicionamento na evolugdo dos anos. Os audiovisuais escolhidos
foram selecionados pois representam bem as abordagens da marca e eram as versdes mais

confidveis disponiveis.



3. ESTUDO DE CASO

3.1 Skol

A Skol surgiu como uma marca secundaria da Brahma, e permaneceu assim por
algum tempo. Entretanto,ela ndo surgiu no Brasil. Como explica o site Mundo das Marcas
(2006) “a origem da marca tem inicio exatamente no dia 25 de agosto de 1964 na Europa, em
uma tentativa de criarem uma marca global de cerveja, que seria licenciada para ser produzida
em varios paises, fundaram a Skol International”.

Segundo o site Meio e Mensagem [20157], “na Suécia, quanto um copo ¢ levantado se
diz “Skil!” — que significa “A vossa saiide” ou “a nossa satide”. A Skol também ¢
caracterizada como pioneira na criagdo da cerveja em lata, como afirma Torres e Viana
(2008), “a Skol foi a primeira empresa a langar a cerveja em lata, em 1971, em material de
folha de flandres. Dezoito anos depois, a lata em material de aluminio também ¢ lancada pela
Skol”.

A Skol atua com pioneirismo, irreveréncia, espirito jovem, buscando sempre
surpreender o consumidor com agdes inovadoras. Foi assim que a marca se transformou em
sindbnimo de pioneirismo e entretenimento no segmento de cervejas no mercado brasileiro,

afirma o site Meio e Mensagem [20157]:
a defini¢do de Skol como “a cerveja que desce redondo” ficou tdo conhecida que o

filme “Paquera”, de 2002, nem precisou de fala. Gesticulando ¢ mexendo a boca,

[7Pe L)

sem emitir um “a”, a moga bonita convidava o rapaz um tanto sem sal para tomar
uma Skol com ela. Ele, incrédulo, mandava a pergunta de volta usando os mesmos
recursos, para confirmar.

A cerveja SKOL (cuja marca pertence a cervejaria dinamarquesa Carlsberg,
comercializada no Brasil sob licenga da Ambev) ¢ lider absoluta do mercado brasileiro com

aproximadamente 30% de participacdo, sendo a quinta cerveja mais consumida do mundo,

exalta o site Mundo das Marcas (2006).
Conforme o site Meio & Mensagem [20157], “A Skol, da Ambev, ¢ a marca mais valiosa do
Brasil pela sexta vez consecutiva, segundo o ranking BrandZ Brasil, realizado ha 12 anos pela Kantar

e pelo WPP. A cerveja foi avaliada em USS$ 8,2 bilhdes (crescimento de 1%)”.



Em sua comunicagdo, as mudancas significativas comegaram em 2017, com a
reformulagdo da campanha “Esqueci o ndo em casa” em forma de reposter, conforme Mundo

do Marketing (2017):
a marca da Ambev tenta se afastar de vez da imagem reforcada nos antigos
comerciais, que reforcam a objetificacdo feminina, que traziam mulheres de biquinis
servindo a bebida. A a¢do realizada no Dia Internacional da Mulher marcou o inicio
deste movimento. A Skol convidou ilustradoras para redesenhar cartazes de
campanhas antigas ¢ apagar de vez o passado machista. As artistas tiraram as
imagens femininas do papel de servigais para posicionarem-nas como consumidoras.
E assim, se iniciou uma longa jornada de comunicagdo, voltada para mudar o
posicionamento da marca sem perder sua identidade. Junto com essas mudangas, também
foram lancados novos produtos, decorrente dessas mudangas:

Skol Hops, uma cerveja que leva lupulo aromatico exclusivo na receita que da uma
sensacdo refrescante a cada gole. Disponivel em latas de 269, 350 e 473 ml e garrafas de 600
mle 1L;

Skol Puro Malte, que leva o sabor e o leveza do malte para todos os paladares;

Skol Pilsen, a cerveja recentemente formulada que ¢ leve, suave e ndo leva mais
milho em sua composi¢do. Disponivel em latas de 269, 275, 350, 473 e 550 ml, em garrafas
de 600 e 1L, além de pack gela facil;

Skol Beats, de sabor citrico, refrescante e perfeita para festas. Disponivel nos sabores

Senses, Spirit e Secret em latas de 269 ml e garrafas de 313 ml.

3.2 Campanhas de Carnaval de 2009, 2012, 2013 e 2020

Neste capitulo abordaremos as principais informagdes das campanhas de carnaval,

apresentaremos cada uma delas em decupagens e analisaremos seus discursos e imagens.

3.2.1 A campanha de 2009: redondo € rir da vida

A primeira campanha a ser analisada ¢ a do carnaval de 2009, que tinha como mote
“redondo ¢ rir da vida”. Criada pela agéncia F/Nazca Saatchi & Saatchi, produzido pela Cine
Cinematografica e dirigido por Clovis Mello, o audiovisual tem duragdo de 60 segundos e
comegou a ser veiculado em 6 de fevereiro de 2009 (Youtube, 2009). O audiovisual se passa

durante o carnaval e os folides sdo os personagens principais das cenas. A locucdo ¢ feita em



voz over, salvo algumas frases ditas pelos proprios personagens. A trilha sonora € tipica dos
carnavais brasileiros: alegre, divertida e embalada pelos tambores. Para compreender melhor

o filme, acompanhe a decupagem abaixo.

Quadro 8 - Decupagem do audiovisual Redondo ¢ rir da vida

Cenas Narracao Descricdo da cena
Cena 1: caspa Voz over: “Parece Nesta cena, um homem de
caspa, mas nao €.” cabelo preto e camiseta cor

bordd aparece de costas, com
a camiseta cheia de confetes.
A cena ¢ feita no plano
proximo (corte logo abaixo
dos ombros) e desliza para a
direita, onde podemos ver
brevemente o cenario
embagado ao fundo, dois
copos de cerveja e o dedo do
homem balangando como se
acompanhasse uma musica.

Cena 2: mulher barbada Parece a mulher Um homem acima do peso,
barbada, mas de barba, bigode e peruca
também ndo é. E preta curta aparece correndo
carnaval! enquanto ajeita a peruca na

praia em primeiro plano. Ele
usa colares e um sutia
branco. O plano abre para o
médio, onde podemos ver
que o homem também esta
de tutu. Ele solta uma bola
de futebol que estava entre
suas perna e a chuta a para
um grupo de homens,
também vestidos com tutu,
colares e perucas. Nesta
parte, o plano ¢ geral ¢ a
escrita “carnaval” ¢ mostrada
na parte inferior, quando o
locutor fala “é carnaval!”. A
cena se estende por mais dois
segundos, mostrando os
homens correndo para fazer
um gol.

Cena 2: ninguém ¢ de ninguém No carnaval A cena comeca com o foco




ninguém ¢ de
ninguém.

Folido 1: “Perai
cara, essa Skol é
minha!”

Folido 2: “Mas a
mulher era minha.”

em uma lata de Skol, que
esta em cima de uma espécie
de cerca, mais elevada. Ao
fundo, podemos ver um
grupo de folides. A latinha
logo ¢ tirada do lugar onde
estava por um folido usando
um chapéu colorido. O folido
de camiseta verde que esta
na area elevada reclama
“essa Skol é minha!”, ao
passo que o de chapéu
colorido responde “mas a
mulher era minha”. Aqui,
podemos notar que a mulher
citada esconde o rosto com
um leque de penas.

Cena 3: suvaco suado

Voz over: Olha o
suvaco suado ai
gente! Ai, credo...

Corta para um plano detalhe
onde dois homens aparecem
pulando abragados, com foco
na axila.

Beijamos na boca
sem nem perguntar o
nome.

Na cena seguinte, varias
pessoas usando camisetas
com a mesma estampa
aparecem, indicando que
estao no mesmo bloquinho.
Uma mulher atravessa para o
lado esquerdo da cena e logo
atras dela, um homem. Ele a
puxa pelo brago para perto
dele e lhe da um beijo.

Voz over: Musica?
Cantor do trio
elétrico: “E o
repeleque, € o
repeleque, ooooh”
Voz over: Manda
que a gente canta!

A cena mostra brevemente
uma multidao pulando ao
som do trio elétrico. Logo
apos, o cantor do trio aparece
agitando a multidao
enquanto canta um refrdo
sem significado aparente. A
cena corta novamente para a
multiddo. Percebe-se que o
cenario € noturno e que o trio




¢ da cerveja Skol.

Cena 6: coreografia

Coreografia? Manda
que a gente faz. Que
graciosidade!

Trés personagens aparecem
fazendo uma coreografia
nesta cena. Sdo dois homens
e uma mulher negra, que
dangam descompassados e
livres, enquanto a multidao
ao fundo pula.

Comemos o que da
pra comer.

Um homem de camiseta
branca aparece pegando um
espetinho de aparéncia
duvidosa. O homem olha
desconfiado para a comida e
logo a cena corta.

Dormimos se der pra
dormir.

Enquanto um trenzinho passa
atras, um homem cheio de
confetes no cabelo dorme
sentado. Ele se levanta ja em
clima de comemoracéao e
segue o trenzinho.

Fazemos coisas
impensaveis em
qualquer outro dia
do ano.

No inicio da cena, folides
vestidos de rolo de papel
higiénico vazio aparecem
dangando. Depois, a cena
corta para um grupo de
mulheres com trajes tipicos
do frevo dangando. Em
seguida, trés mulheres
aparecem na sacada de um
prédio. Elas levantam suas
blusas e a camera corta para
as trés de costas, danc¢ando.
A camera corta para a frente
da sacada e as mulheres
aparecem abaixando as
blusas e rindo. Na cena
seguinte, uma mulher de
mascara com um leque da
Skol na mao aperta as




nadegas de um homem de
costas, que esta pegando uma
cerveja. Rapidamente a
mulher vira de costas e sai.

Nos fantasiamos das
coisas mais ridiculas
do mundo.

Nesta cena, uma fila de
homens vestidos de
“mulheres” aparece. Trés
aparecem no primeiro plano,
um apos o outro. O primeiro
¢ negro, tem cabelo afro e
esta vestido de noiva. Sua
maquiagem ¢ toda vermelha
e extremamente exagerada.
Ele também segura um
buqué com flores brancas na
mao. O segundo ¢ 0 mesmo
homem da cena 2, mas aqui
ele também segura uma
varinha magica de
brinquedo, lambendo-a. O
terceiro homem ¢ alto,
tatuado e usa uma peruca
rosa curta. Ele estd usando
um vestido estampado,
sombra amarela brilhante e
batom vermelho. A
expressao em seu rosto
indica deboche/ironia.

Bom, ta ai 6, nem
toda fantasia ¢é
ridicula.

Trés homens fantasiados de
latinhas da Skol aparecem
rindo e dang¢ando.

Resumindo,
carnaval é coisa de
gente muito boba
que nem eu e voce.

Um homem e uma mulher
fantasiados de caixa surpresa
aparecem na cena. Quando a
caixa “cai”, a cena corta para
um homem fantasiado de
galo a frente de varios
folides.




que sabemos que
redondo ¢ rir da
vida.

A cena corta para um homem
em primeiro plano com uma
camisinha cheia de ar na
cabec¢a. Um folido aparece ao
fundo e estoura a camisinha.
O homem para brevemente
mas logo segue dangando e
rindo. O mote “redondo ¢ rir
da vida” aparece do lado
direito, com o simbolo da
Skol no final da frase.

Cena 14: fechamento

Skol, a cerveja que
desce redondo. Se

for dirigir ndo beba.

O simbolo da Skol se
movimenta até a garrafa de
600 ml da Skol, que esta
posicionada ao lado de um
copo cheio de cerveja. Do
lado direito, a frase “a
cerveja que desce redondo”
aparece em letras brancas.
Numa faixa azul na parte
inferior do video, vemos a
frase “se for dirigir ndo
beba”. Ao fundo num
cenario desfocado, vemos o0s
folides dancando.

Fonte: elaborado pela autora com imagens disponibilizadas no YouTube (2020).

A primeira campanha de carnaval a ser analisada traz caracteristicas tipicas da época

em que foi veiculada. O discurso “ninguém ¢ de ninguém” entonado pelo narrador,

acompanhado da cena e da conversa “essa Skol era minha/mas a mulher era minha” indica

que os homens podem trocar mulheres por objetos sem problemas, além de excluir a presenga

da mulher da cena. Podemos associar essa imagem com as trocas que os senhores faziam por

suas escravas, ainda na época colonial. A mulher ¢ um objeto e pertence a alguém. A fala do

narrador ainda estimula os homens a “roubarem” a mulher do outro sem medo porque no

carnaval tudo ¢ permitido para eles.




Os homens sd@o mostrados em maioria € como personagens principais, evidenciando o
sexismo presente nas cenas. Ao contrario das mulheres - que usam roupas curtas e sensuais-,
os homens sdo vistos com fantasias “normais” e engracadas, o que pode ser visto como uma
privacdo a mulher. Ela ¢ submetida a usar roupas que a sexualizem e as fagam parecer
atraentes para os homens. Em contrapartida, os homens podem se vestir como quiserem
porque ainda assim serdo vistos como desejaveis pelas mulheres.

A cena 4 traz um episodio de assédio explicito, encorajado pela fala “beijamos na boca
sem nem perguntar o nome”. Quando o homem puxa a mulher pelo brago e lhe beija, ele
despreza as vontades dela para satisfazer as suas. Com a rapidez do movimento, ¢ provavel
que ela nem tenha tempo de dizer ndo ou exprimir sua vontade.

Ha de se notar que mulheres fora do padrao de beleza sdo mostradas no audiovisual.
Porém, elas passam despercebidas pois estdo ao fundo das cenas, vestem roupas compridas e
sérias e ndo estdo em contextos de paquera. Essa exclusdo faz com que as consumidoras nao
se sintam representadas e busquem o corpo ideal, como as das mulheres que estdo a frente
para que assim, sejam desejadas. Dentre as mulheres mostradas com mais destaque, notamos
um padrao: elas sdo bronzeadas, magras, tem cabelos longos, seios fartos, bumbum grande e
cintura fina, caracteristicas que sdo evidenciadas pelas roupas curtas.

Na cena onde os personagens fazem uma coreografia, uma mulher é mostrada junto de
dois homens, dangando. A mulher ndo estd sendo sexualizada e apesar de ser magra, ela ndao
faz parte do padrdo de beleza aclamado pelos homens. Ela ¢ vista como um amigo homem,
um ser que nao merece os esforcos masculinos para ser conquistada.

A cena 9 traz a exibi¢do do corpo da mulher como uma forma de atrair o publico
masculino. Mesmo que os seios das atrizes ndo sejam mostrados, a cena traz esse imaginario
para o publico. Além disso, podemos interpretar essa cena como uma suposta necessidade da
mulher de mostrar o seu corpo para chamar atengdo. Elas nao estao na rua pulando carnaval e
como ndo estdo com roupas mais curtas, a Unica forma de atrair os olhares ¢ mostrando o
corpo. O gesto da a impressdo ao homem consumidor de que a mulher faria tudo para
conquista-lo, o que nem sempre ¢ verdade.

Na cena 10, trés homens fantasiados de mulheres sdo mostrados em evidéncia. A
fantasia de mulher por si so ja demonstra uma ridicularizagao dos acessorios femininos. O uso
da maquiagem exagerada, a noiva, a fada sensual e a “piriguete” retratam trés modelos de

mulheres que ndo existem neste formato, mas que sdo desmoralizadas para entreter quem as



veste. Outro ponto a ser notado ¢ a frase dita pelo locutor: “nos fantasiamos das coisas mais
ridiculas do mundo”. Somando essa fala aos homens fantasiados somente de mulheres,
inclusive ao fundo da cena, podemos perceber com clareza o tom pejorativo. Os folides fazem
uma satira com as mulheres que se vestem com fantasias femininas de carnaval sexualizadas
(como a de enfermeira, bombeira ou policial).

A cena que segue so reforga a ridicularizagdo das mulheres. Quando o locutor aponta a
fantasia de latinha da Skol como “nem toda fantasia ¢ ridicula”, fica subentendido que uma
latinha vale mais do que a figura feminina. A cerveja neste caso, ¢ mais importante e mais

legal do que a mulher e € a ela que o consumidor deve se dedicar.

3.2.2 A campanha de 2012: Operagao Skol Folia

A campanha de carnaval de 2012 intitulada de Operag¢do Skol Folia fez sucesso nos
maiores carnavais do Brasil. O audiovisual de um minuto intitulado “Despedida” ¢ uma satira
do filme Armagedon e foi criado pela F/Nazca (MEIO E MENSAGEM, 2012). Além dele,
outro audiovisual mostrava aos folides como inscrever seu grupo na promoc¢ao. No carnaval
de 2012, a estratégia da Skol foi transformar a ida para curtir o carnaval em uma convocagao
para a guerra. O audiovisual ¢ embalado pela cangdo “I don’t want to a miss a thing” do
Aerosmith em ritmo de frevo, feita por Tuca Fernandes (MEIO E MENSAGEM 2012). A

decupagem descrito abaixo facilita a compreensdo do audiovisual.

Quadro 9- Decupagem do audiovisual Despedida

Cenas Narracao Descricao das cenas
Cena 1: despedida Inicio da musica “T don’t A camera estad posicionada
A U Wt want to a miss a thing” do atras dos personagens, que
(# g .
Aerosmith. abrem a porta da casa para se

despedir. A camera corta
para o lado de fora da casa e
mostra o casal se abragando,
enquanto a mulher olha a
carta de convocacgdo. A
expressao em seu rosto ¢ de
tristeza. Entdo, o homem se
vira e vai em direcao aos
outros soldados, que o




esperam no jardim. A
expressao dele demonstra
determinagdo.

Cena 2: comemoragao de
inicio

Até aqui, a musica
permanece em sua versao
original.

Assim que os trés soldados
se viram e comegam a
caminhar em direcao ao
veiculo, a expressao deles
muda. Agora, eles sorriem. O
homem recém convocado
tira um colar havaiano de seu
traje. O soldado a direita dele
coloca um nariz de palhago.
O da esquerda faz uma
dancinha com as maos.

O ritmo de frevo ¢
incorporado a musica, que
segue até o fim do
audiovisual.

Chegando no veiculo (uma
espécie de jipe), vemos
outros dois soldados
esperando. Um esta no banco
de tras e usa bandana
vermelha embaixo do boné.
O outro esta na direcao e tira
seu capacete, revelando uma
bandana preta. O motorista é
Bell Marques, cantor de axé
e ex-vocalista do Chiclete
com Banana.

Cena 4: trajes de combate
prontos

Ja com o veiculo em
movimento, todos os
soldados tiram suas fardas,
revelando fantasias ¢ abadas.
Todos riem e comemoram.

Cena 5: operacao carnaval
iniciada

Ao soar de um apito, a cena
corta para uma festa de
carnaval, com passistas,
confetes e serpentinas. O
veiculo dos soldados ¢
mostrado ao lado direito da
tela, de onde eles pulam para
participar da festa. A camera
percorre por diferentes
pontos da festa, mostrando
os soldados dangando com as
passistas.




Cena 6: paraquedista da folia

Voz over: A operagao Skol
Folia convoca vocé para o
melhor carnaval da sua vida.

A cena corta para uma
pessoa saltando de
paraquedas de um avido.

Cena 7: aterrissagem no
bloco

Trés pessoas de paraquedas
podem ser vistas
“aterrisando” em um bloco
de carnaval de rua. A cena
mostra os folides
caracterizados, dan¢arinos de
frevo e bonecos de Olinda.

Cena 8: bloco do paraquedas
S

Os vencedores passarao
cinco dias invadindo os
melhores carnavais do Brasil
com 0s amigos.

Embaixo do paraquedas, a
camera capta os homens (que
eram os soldados) dancando
e observando outras
mulheres dangarem.

Cena 9: mapa da operagao

g

A cena corta para um mapa
do Brasil que marca as
cidades dos 5 maiores
carnavais do Brasil: Rio de
Janeiro, Ouro Preto,
Salvador, Olinda e Recife.

Cena 10: soldados em
missdo

De jipe, de jatinho e de
navio.

Os folides sdo mostrados a
frente de um bloquinho, onde
brindar com latinhas de Skol.




Cena 11: ataque pelo mar

£

Corta para um navio em alto
mar “bombardeando” os
folides para os carnavais.

Cena 12: soldados
posicionados no territdrio

Participe!

Operacao Skol Folia.
Aliste-se!

Os folides bombardeados
caem em um palco da Skol
Folia, onde estdo Tuca
Fernandes e Durval Lelys. O
palco esta lotado de pessoas,
em sua maioria mulheres.

Abaixo da imagem, a
observacao a seguir ¢
mostrada em letras amarelas:
“Aliste-se na promogao:
skol.com.br/folia”

Nesta cena a musica para.
Ouve-se a batida do general
a porta.

Esposa: “morreu?”

No momento em que o
soldado faz o sinal com os
dedos, a musica recomega.

A ultima cena traz um
general e um soldado que
batem a porta da esposa da
primeira cena. A mulher abre
a porta e o general logo tira
seu chapéu, colocando-o
embaixo do brago.
Preocupada, a esposa
pergunta “morreu?”, levando
a mao ao peito. O soldado
que acompanha o general faz
sinal de “ndo” com a cabeca
e levanta os dois dedos
indicadores, balangando-os
para cima e para baixo,
indicando que o marido esta
curtindo a festa.

Cena 14: fim da missdo

Voz over: Se for dirigir ndo
beba.

O fechamento do audiovisual
se da com os folides em cima
do palco, curtindo o




carnaval. O marido
convocado

esta a frente, sendo abragado
por uma mulher de blusa
amarela. O logotipo da
campanha aparece no centro
inferior da tela e embaixo
dele vemos o aviso em azul:
“se for dirigir ndo beba”.

Fonte: elaborado pela autora com imagens disponibilizadas no YouTube (2020).

O audiovisual inicia com a esposa sendo deixada em casa pelo marido que foi
convocado para uma “missao”, ela se mostra preocupada. Enquanto isso, o homem segue
sério afirmando a mentira que acaba de contar. A figura feminina da esposa ¢ mostrada como
ingénua, paciente e fiel a0 homem. E estere6tipo comum da esposa dona de casa, que cuida de
tudo. Quando o marido revela o colar havaiano antes mesmo de sair do quintal da casa, temos
a impressdao que ele ndo estd preocupado com a esposa e acredita que ela ndo ird descobrir,
mesmo que ele faga isso praticamente na frente dela. Ao final do audiovisual, quando ela
atende o general e o soldado a porta, percebemos que ela esperava o marido ansiosamente e
ficou preocupada com a postura do general. Também ha uma despreocupagdo com a reagao
dela ao descobrir que o marido ficou na festa, ja que a cena logo ¢ cortada.

As mulheres presentes nas cenas da festa sdo apresentadas como entretenimento para
os homens. Nestas cenas pode-se ver a mulher como objeto sexual, sendo sexualizadas e
passivas aos olhares e toques dos folides. As passistas estdo la para dangar para os soldados,
como podemos ver na cena 5, onde os soldados estdo observando-as dancar de muito perto.
Partes dos corpos delas, geralmente sexualizadas, como os seios, bumbum, barriga e coxas
sao mostradas em todas as cenas e muitas vezes proximas dos rostos dos homens. A figura da
mulher também ¢ secundéria, visto que s6 homens foram convocados para a missdo no
audiovisual. Em nenhum momento elas sdo apresentadas como parte da equipe de soldados
que vao curtir os carnavais. A partir dessa observagdo, podemos constatar que ha dois tipos de
mulheres retratados pela campanha: a submissa sexualizada (mulheres que participam das
festas) e a submissa ingénua (esposa).

Na cena 8, os folides observam duas mulheres dancarem. O marido convocado
observa os seios de uma mulher de perto, enquanto ela samba. A expressdao no rosto dele

indica desejo. Na cena que segue o outro soldado esta abaixado, na altura do bumbum de uma



mulher que também samba. Além dos protagonistas da campanha, coadjuvantes homens
também aparecem ao redor das mulheres. As outras mulheres na cena estdo distantes e passam
despercebidas, como se elas s6 importassem para as cenas quando estdo em contextos
sexistas.

Na cena 12, os folides aterrissam no palco de um bloco onde varias pessoas dancam
com a banda. A frente do palco, as mulheres voltam o corpo e os olhares para os soldados,
como se eles fossem a atragdo da noite. Essa cena pode trazer uma mensagem oculta que ja
foi muito utilizada pela Skol. Quando o homem estd tomando Skol, ele ¢ rodeado das mais
belas mulheres. Essas cenas dao ao consumidor homem a impressao de que participando da
promocao Skol Folia, ele terd mulheres interessadas nele em qualquer carnaval que for, pois
ele estd numa posi¢ao de poder. Além disso, a ideia da convocagdo despista qualquer diivida
que a esposa ou namorada possa ter. A mentira usada pelo marido para participar do carnaval
deixa claro que ele ndo quer que a esposa va junto e muito menos que ela saiba onde ele esta
de fato.

A ultima cena também deixa o espectador com a impressdo de que o marido estd
traindo a esposa, pois a mulher ao seu lado esta com o brago sobre seu ombro. Ao exaltar a
figura masculina, o audiovisual usa as mulheres como objetos, limitando-as a servir ao prazer
do homem, para endeusa-lo ¢ fazé-lo se sentir forte, masculo e atraente. Todos essas
caracterizagdes serviram para alimentar a heteronormatividade e fazer ndo somente a mulher,

mas também o homem ficar preso dentro de esteredtipos que nao os contemplam.

3.2.3 A campanha de 2013: o retorno da Skol Folia

A campanha de 2013 da Skol para o carnaval seguiu os passos da Operacao Skol
Folia, do ano interior. Desta vez, o audiovisual mostra os soldados treinando arduamente para
o carnaval. Assinado pela F/Nazca e também com um minuto de duragdo, o audiovisual foi ao
ar no dia 7 de janeiro de 2013 (YOUTUBE, 2020). A decupagem abaixo traz uma visao

melhor das cenas.

Quadro 10 - Decupagem do audiovisual Treino

Cenas Narracao Descricido das cenas




Cena 1: inicio do
treinamento

General: Tira o pé do chao!
Soldados gritam.

Helicopteros sobrevoam um
campo de treinamento. A
camera desce e mostra um
general a frente de um
batalhdo. Entdo ele ordena
“tira o pé do chdo!” e os
soldados saem correndo e
gritando.

Cena 2: salto com caixa de
Skol

Quatro soldados pulam
sobre um buraco com agua,
carregando uma caixa de
Skol e tentando pendurar-se
nas cordas.

Um, dois, trés, quatro

Os soldados fazem uma
danga compassada enquanto
o general avalia. Um dos
soldados esta mais a frente,
balangando uma bandeira da
Skol enquanto danca.

Cena 4: levantamento de
Skol

Vai! Até o chao!

Os soldados fazem
levantamento de caixa
térmica no meio da lama,
enquanto o general joga
agua com uma mangueira
sobre eles.

Um grupo de soldados faz
agachamento dancando na
frente de pneus.

Cena 6: atravessando o rio

Quatro soldados atravessam
um rio segurando um
engradado cheio de Skol.




Mais animagao!

Os soldados batem palmas
com os bracos bem esticados
e o general grita “mais
animacgdo!”, jogando um
farelo no rosto de dois deles.

Beija, beija, beija, beija

Os soldados passam por
muitos sacos de pancada
com pessoas estampadas.
Alguns estampam mulheres
e outros, homens. Os sacos
se movimentam para os
lados e os soldados precisam
desviar dos homens e beijar
as mulheres.

Cena 9: Skol até debaixo
d’agua

General: “Pede agua!”
Soldado: “Nao, senhor!”

Um soldado camuflado se
levanta de um tanque de
agua, segurando trés garrafas
de Skol. O general esta com
um megafone ao lado
dizendo “pede 4agua!”. O
soldado responde com um
“nao, senhor” e volta a
mergulhar.

Cena 10: arrastamento com
latinh

Com uma latinha de Skol na
mao, os soldados se arrastam
por um circuito de terra com
arame farpado na parte
superior. Ao fim, um dos
soldados toca um toca discos
¢ a cena muda.




Cena 11: floresta

Soldados gritam.

No meio da floresta, os
soldados carregam
engradados, latas e garrafas
de Skol. Todos andam
silenciosamente. O general
para com a mao fechada para
cima e todos os soldados
param de andar e se
abaixam. Quando o general
langa a mao para a frente,
num gesto de “va”, todos os
soldados correm e gritam.

Cena 12: nao deixe o copo
cair

Um soldado com colar
havaiano e um copo de
cerveja na mao tropeca
numa armadilha que estoura
confetes. Ele cai de peito no
chdo, mas mantém o copo
intacto, sem deixar cair uma
gota.

Cena 13: ganginha

Um soldado esta no alto de
uma estrutura fazendo uma
dancinha. Logo a cena corta
para um grupo de soldados
fazendo a mesma danca.

Cena 14: arremesso de
latinha

Comecou a operagao Skol
Folia e esse ano vocé pode
ser o general dos melhores
carnavais do Brasil.

Novamente na floresta, um
soldado joga uma latinha de
Skol de uma distancia
consideravel para o outro,
que consegue pega-la e
vibra.

Cena 15: treinamento de
beijo

Os soldados treinam beijos
em manequins mulheres.




Cena 16: dedos indicadores

O general inspeciona os
soldados enquanto eles
sorriem e levantam os dedos
indicadores como se
estivessem dan¢ando. O
ultimo soldado ndo estava
sorrindo, mas passa a fazer
1sso assim que o general
para na frente dele.

A cena volta para os
soldados treinando beijos.
Uma capita percebe que um
deles esta com a mao no
bumbum do manequim e o
corrige acertando uma vara
sobre a mao dele. Ao fundo,
podemos notar a mao de um
dos soldados no bumbum do
manequim.

Cena 18: danga da
continéncia

Entre no site e aliste-se na
promogao.

Os soldados fazem uma
danca em fila.A danga
consiste em puxar os bracos
para tras, com as maos
fechadas enquanto pula com
o corpo para frente. O
general bate continéncia para
o grupo de soldados
dancando.

Cena 19: cambalhota na
tnceia

Um soldado aparece dando
cambalhota na frente de uma
trincheira feita com sacos
empilhados. Ao passo que
ele gira na cambalhota, o
simbolo da Skol aparece,
dando lugar ao logotipo da
campanha.

Cena 20: sutid explosivo e
fechamento

Se for dirigir, ndo beba.

Um soldado vestido com
roupas especiais caminha




preocupado em dire¢do a um
manequim de sutid. A cena
remete ao desarmamento de
uma bomba. Chegando
perto, ele tenta abrir o sutid
com um alicate e no
momento que ele faz um
“click”, a tela escurece e
ouvimos um barulho de
bomba. A frase “se for
dirigir ndo beba” aparece em
uma faixa azul na parte
inferior do video.

Fonte: elaborado pela autora com imagens do Youtube (2020).

Neste audiovisual especifico, praticamente ndo sdo mostradas mulheres reais, salvo a
capitd da cena 17. As mulheres aparecem representadas por objetos (sacos de pancada e
manequins), ressaltando a ideia da mulher como objeto sexual mostrada no capitulo 1.4. A
representacao por si sO ja traz um problema pois € objetificante. Ambas as representagdes sao
de corpos dentro do padrao de beleza, excluindo outros corpos de sequer aparecerem nas
cenas. Além disso, o treinamento de beijo com os manequins dé a entender que a mulher seria
como ele, ou seja: ficaria imovel enquanto o homem a beija.

Os sacos de pancada por sua vez, retratam o corpo de uma mulher dentro dos padroes
e novamente apresenta a figura feminina como um objeto. A mulher representada no saco de
pancadas ao final do circuito pode ser vista como um “prémio” pelo soldado ter passado por
todos os homens (também representados pelos sacos de pancadas). Pensando em como essa
cena se desenvolveria no universo real, também nao vemos nenhum sinal de evolugdo. O
objetivo do soldado ¢ passar por todos os homens e tomar a mulher para si, independente da
vontade dela. Mesmo que a cena seja impossivel de ser reproduzida na vida real, as imagens
vistas pelos consumidores vao ficar em sua memoria e o fardo ter atitudes parecidas, ainda
mais quando estiver em contextos de paqueras com uma cerveja na mao.

A capitd que aparece na cena 17 ¢ a Unica personagem feminina real no campo de
treinamento e aparentemente, ndo ¢ vista como mercadoria. Talvez pelo fato de ocupar um
cargo de “poder”, ela seja vista como respeitavel pelos soldados. Mesmo assim, ela também
se encaixa nos padroes de beleza e usa uma roupa mais aberta do que a de todos os

personagens mostrados no audiovisual. A cena também masculiniza suas acgdes, a fim de



deixa-la o mais parecida com os homens possivel. Essa masculinizagdo também mostra que os
soldados s6 a respeitam se ela for vista como um homem ou como alguém de poder.

Por fim, temos o soldado da cena 20 que sai na missdo de “desarmar” o sutid do
manequim. Nesta cena a pe¢a feminina ¢ ridicularizada ao ser comparada com uma bomba
que pode explodir ao ser manuseada erroneamente. Na visdo do soldado, ele € um empecilho
para chegar aonde ele quer - nesse caso, 0s seios - do manequim. Se repensarmos a cena com
uma mulher de verdade, podemos chegar a conclusdo que a situagao a deixaria constrangida e
vulneravel, além de parecer incapaz de tirar a propria peca de roupa, evidenciando o

esteredtipo de mulher ingénua.

3.2.4 A campanha de 2020: para vocé voar no carnaval

Criada pela agéncia Gut,com 30 segundos de duracdo, a campanha do carnaval de
2020 mostra a grande mudanca pela qual a Skol passou nos ultimos anos. Com foco na Skol
Puro Malte, as cenas do audiovisual apresentam todo tipo de pessoa curtindo o carnaval
juntos. O foco da peca ¢ na diversdo e na leveza do carnaval brasileiro. A decupagem abaixo

permite a visualizacao das cenas de um modo mais amplo.

Quadro 11- Decupagem do audiovisual Para vocé voar no carnaval

Cenas Narracao Descricido das cenas

A Skol fez uma puro malte | Na primeira cena, um grupo
levinha. Sabe pra qué? de folides de diversas danga.
O cenario ¢ colorido e
confetes amarelos caem
sobre as pessoas.

Pra vocé voar no carnaval. A camera se aproxima de
uma mulher que abre uma
latinha de Puro Malte Skol.
No momento em que ela
rompe o lacre, a cena passa
um pouco mais devagar e a
camera sobe, junto com o
liquido da latinha.

Cena 3: Um homem aparece voando




e girando num fundo azul
que aparenta ser o céu. Ele
usa uma roupa tipica de
carnaval e segura uma
latinha de Skol Puro Malte.
Corta a cena.

Cena 4:

A cena ¢ retomada por um
homem, também segurando
uma latinha de Skol, vestido
com uma camisa ¢ um
cal¢do florido. Corta a cena.

Uma mulher aparece girando
com uma latinha de Skol
Puro Malte. Ela esta usando
um body amarelo com
bolinhas rosas, uma saia rosa
e uma calga amarela.

Cena 6:

A imagem de uma pessoa
vestida de cabloco de lanca
(guerreiro tipico do
maracatu rural) aparece
espelhada. Ela também voa
no fundo azul.

Os guerreiros dao lugar a um
homem de chapéu de pirata,
camisa aberta e cal¢do.

Cena 8:

A imagem de uma mulher
gorda e negra aparece
espelhada. Ela usa top, short
€ uma meia calga roxa.

A cena da lugar a uma
imagem triplicada de uma
mulher loira com vestido
verde brilhante.




Trés latinhas de Skol puro
malte sobem na tela,
girando.

Cena 11:

Uma bailarina negra aparece
na cena, espalhando confetes
e purpurinas pelo fundo
azul. Ela usa um body
cintilante e uma tiara de
estrelinhas.

Cena 12:

O mesmo homem da cena 3
aparece girando e flutuando
na cena. Desta vez ele esta
na horizontal e conteudo da
latinha de Skol Puro Malte
que ele segura aparece
caindo lentamente.

Cena 13:

Uma mulher com flores na
cabeca aparece segurando
um cachorrinho. Eles
também giram. A camera
corta e mostra o rosto da
mulher em close, visto de
cima.

Cena 14:

Um casal negro aparece de
maos dadas. O homem esta
sem camisa e coberto de
pinturas. A mulher usa uma
roupa laranja.

Cena 15:

Um homem negro tocando




tuba e uma mulher negra
com uma latinha de Skol na
mao aparecem de costas um
para o outro.

Uma cadeirante ¢ mostrada
arrastando um lenco. Sua
cadeira de rodas esta toda
enfeitada com serpentinas e
flores.

Cena 17:

Novamente o homem da
cena 3 reaparece. Desta vez,
sua imagem esta triplicada.

Cena 18:

O homem da cena 4 aparece
com imagem triplicada. Ele
estd na horizontal.

A mulher da cena 5
reaparece. Ela estd com a
latinha de Skol na mao e
aparenta estar caindo.

Skol Puro Malte.

O homem da cena 5 aparece
novamente. Desta vez seu
corpo ¢ mostrado mais
proximo da camera, na
horizontal. Ele segura uma
latinha de Skol Puro Malte
na mao.

Cena 21:

Levinha.

O homem da cena 3 aparece
vindo em dire¢do a camera




com a latinha de Skol na
mao.

Cena 22: Fresquinha. O corpo da mulher da cena 5
¢ mostrado mais proximo a
camera. Ela segura a latinha
em uma das maos, enquanto
a outra esta esticada, fora da
cena. Ela esta na horizontal e
sua saia voa.

A puro malte que desce... Uma latinha de Puro Malte
aparece da parte inferior da
cena e sobre. Junto com ela,
o simbolo da Skol vai
girando até o meio da tela,
onde completara o logo da
marca na proxima cena.

...girando. O simbolo preto passa a ser
branco e se completa com o
logotipo da Skol.Ao fundo,

Beba com moderagao. os folides da cena 1 se

divertem.Abaixo aparece a
adverténcia “beba com
moderagao”.

Fonte: elaborado pela autora com imagens do Youtube (2020).

O ultimo audiovisual apresentado ndo traz a mesma abordagem dos outros. Com as
mudancas de estratégia ja bem definidas e consolidadas, a Skol trouxe uma nova perspectiva
para os comerciais de Carnaval, deixando o clima de paquera para trds e mostrando toda a
diversdo que a data proporciona. O grupo de folides aparece dancando junto, rindo, numa
mistura de etnias e culturas jamais vista em outros carnavais da Skol. As cenas que destacam
os personagens voando refor¢am a ideia de que a cerveja Skol Puro Malte ¢ leve e combina
sim com o carnaval. Mas essas cenas representam mais do que isso: elas mostram a
representatividade de diversos tipos de pessoas. O maracatu, o homem negro com suas

pinturas, a cadeirante, o cachorro com sua dona, os negros, a mulher gorda e o homem



tocando tuba serviram para mostrar como todos podem se divertir no carnaval e serem
inseridos em campanhas publicitirias de modo respeitoso. Os esteredtipos e o uso da figura
feminina com o objetivo de vender parecem ter ficado para tras definitivamente nas
campanhas da Skol.

A auséncia de falas, narragdo curta e tempo de duracdo do audiovisual também
chamam aten¢do. Esses elementos eram mais presentes nas campanhas anteriores e a duracao
caiu pela metade. A narracdo também mudou o tom para se adaptar a esse novo
posicionamento. O locutor deste audiovisual tinha um sotaque tipicamente brasileiro e
representa a cultura do nordeste, onde o carnaval tem muita forga. A trilha sonora também foi
bem diferente dos carnavais passados. Uma mistura de instrumentos de sopro, tambores e
batidas eletronicas deu ao audiovisual o tom de brasilidade que o carnaval pede.

Hé ainda que se observar que com os novos langamentos, a estrela das campanhas nao
¢ mais a cerveja pilsen, e sim a puro malte que normalmente ¢ considerada pesada. Inseri-la
em diferentes contextos faz parte de uma estratégia que quer tirar a imagem de uma cerveja de
milho, considerada por muitos consumidores como “aguada e sem gosto”. Com a mudanga de
estratégias na escolha dos cendrios, personagens e até narragdes mais inclusivas, a Skol
também buscou atender aos desejos de consumidores (até mesmo dos que ndo consumiam
Skol por causa de sua composicdo) de uma cerveja diferente, uma puro malte que combina até

com o carnaval.



CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de analisar as mudangas nas estratégias de comunicagdo nas
campanhas de carnaval da Skol ao longo dos anos, a pesquisa deu-se através de um
levantamento teorico seguido de um estudo de caso e posteriormente uma analise de
contetido. Para que isso fosse feito, quatro audiovisuais foram analisados: de 2009, 2012,
2013 e 2020. A analise levou em conta as imagens e¢ o discurso dos audiovisuais,
principalmente dos personagens. Foram analisadas as falas, agdes e vestimentas dos
personagens, além da locu¢do das pecas.

Nas trés primeiras pecas, observou-se que a figura feminina era usada como objeto
sexual, ingénua e “dona de casa”. Raramente a mulher ou sua representacdo apareciam como
um personagem principal respeitado. Essas cenas representam o modo de agir e pensar da
sociedade da época, que via as mulheres como submissas, ingénuas e alvos de objetificacao
sexual. Na ultima peca, observou-se que a estratégia nao € a mesma. Sem o foco da paquera e
curticdo entre homens e mulheres, o ultimo audiovisual mostra a diversidade de etnias, corpos

e culturas, todas misturadas num carnaval que celebra a diversao e as festividades brasileiras.

O presente estudo contribui para que o mercado entenda como a publicidade de
cerveja - principalmente as de carnavais - modificou-se e passou a atender os desejos de um
publico mais diverso e livre de preconceitos. Através das andlises, outros profissionais e
marcas podem observar quais caracteristicas e estratégias ainda sdo validas e quais ndo fazem
mais parte de uma publicidade inclusiva e ética.

Apesar dos esfor¢os para uma andlise completa e critica, algumas limitagcdes deixaram
lacunas. A pesquisa ndo envolveu coleta de dados com os consumidores, fato que traria mais
credibilidade e uma visdo mais ampla das campanhas analisadas. Nao foi falado com o
marketing da Skol, acdo esta que traria mais informagdes sobre as pecas e sobre as estratégias
usadas por eles para o desenvolvimento das mesmas. A fala com o marketing da Skol também
traria uma visdo sobre o impacto que as campanhas causaram e quais foram os retornos que
eles obtiveram. As campanhas analisadas foram somente da marca Skol e se observassemos
campanhas de outras marcas, poderiamos ter conclusdes mais precisas sobre a publicidade de
carnavais realizadas pelas marcas de cerveja. Por fim, o foco do estudo foram os audiovisuais,

nao levando em conta as outras pecas que compunham as campanhas.



Torna-se adequado deixar uma sugestdo para a melhoria dos resultados aqui expostos,
através de novas pesquisas com o mesmo tema que preencham as lacunas desta. O futuro
pesquisador poderd abordar o marketing da empresa e analisar o impacto de cada campanha
sobre a marca, observar a percep¢ao dos consumidores frente aos diferentes audiovisuais e
compard-las com outras marcas para que elas sejam analisadas individualmente e em

conjunto.
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ANEXOS

Para visualizar todos os audiovisuais apresentados, acesse: https://bit.ly/37wh2y6




