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RESUMO

O tema desta pesquisa versa sobre as representagdes da publicidade no contexto da
sustentabilidade e do reposicionamento de marca. Portanto, o objetivo deste trabalho
€ analisar as alteracbes nas representacdes veiculadas das minorias no
reposicionamento da marca Skol através da campanha “Verao Skol, redondo € sair do
seu quadrado”. Para isso, relacionam-se as teorias levantadas na revisdo
bibliogréfica, que abordam os conceitos de marca, género e sexualidade em uma
perspectiva desconstrucionista, com a analise do objeto empirico. A Analise de
Conteudo é utilizada como procedimento metodoldgico. Dessa forma, os comerciais
sdo observados de forma aprofundada. O resultado dessa analise demonstra que a
marca Skol, a partir de mudancas da sociedade, busca se reposicionar no mercado,
utilizando as minorias em sua comunicacdo. A andlise dos filmes da nova campanha
demonstra o0s tensionamentos que transparecem na estratégia da marca ao

apresentar as minorias e a diversidade.

Palavras-chave: Publicidade. Marca. Reposicionamento. Sustentabilidade.

Diversidade. Movimentos sociais. Skol.



ABSTRACT

The theme of this research approaches about the representations of advertising in the
context of sustainability and brand repositioning. Therefore, the objective of this work
IS to analyze the changes in minority representations published in the repositioning of
the brand Skol, through the campaign "summer Skol, round is to get out of your
square”. For this, were related theories observed in bibliographic review that discuss
concepts of gender and sexuality in a deconstructionist perspective, with the analysis
of the empirical object. The content analysis is used as methodological procedure. In
this way, the commercials are observed thoroughly. The result of this analysis shows
that the brand Skol, from changes of society, seeks to reposition on the market, using
the minorities in your communication. The analysis of the new campaign films proves
that the stresses that reflected in the brand's strategy to introduce minorities and

diversity.

Keywords: Advertising. Brand. Repositioning. Sustainability. Diversity. Social

movements. Skol.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, a sociedade é demarcada por diversos tensionamentos e debates
com relag&o a género, sexualidade, feminismo e racismo. Diariamente, discute-se em
diversos canais de comunicacao ou midias, além desses temas, 0 sexismo — a atitude
de discriminacdo fundamentada no sexo - e a LGBTfobia - o preconceito contra
lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais e transgéneros. As discussfes sao
constituidas de choques de opiniBes, umas mais conservadoras e outras mais
progressistas. Isso ocorre no campo social e também no mundo académico. De
acordo com Rodrigues e Lazarin (2008), a partir da década de 1990, a perceptibilidade
das minorias sexuais aumentou no Brasil. A partir disso, houve um aumento nos
estudos ligados a estes assuntos.

Considerando a perspectiva da comunicacao, é possivel notar que, ainda hoje,
existe uma associacdo, predominante, com os estudos a respeito da mulher. Ha uma
caréncia evidente de pesquisa quando se trata de assuntos ligados a outras minorias,
como por exemplo, do movimento LGBTQ - léshicas, gays, bissexuais, travestis,
transexuais, transgéneros e queer. Apesar deste cenario, é possivel observar uma
modificacdo social em que esses grupos questionam o machismo e o modelo
patriarcal atual, e, assim, reivindicam por seus direitos numa perspectiva de direitos
humanos e civis. Esses fatores tém grande impacto na sociedade e, por
consequéncia, na midia, e em especifico na publicidade. Alinhadas com a perspectiva
de anunciantes, as organizacfes se mostram atentas a esse cenario, pois se
responsabilizam pela forma como representam, ou nao, esses grupos em seus
anuncios.

Essas modificagdes sociais repercutem na vida dos individuos, assim como na
“‘vida” das marcas. Entédo, para propor uma comunicacao clara e eficaz, a organizacao
precisa se posicionar de acordo com 0s principios do seu publico-alvo. Os clientes
buscam muito mais do que um produto, eles desejam conteudo, credibilidade e
responsabilidade quando consomem uma marca. Segundo Nickes e Wood (1997), o
consumidor, quando esta no processo de decisdo de compra, busca o maximo de
informagdes com o0 objetivo de satisfazer seus desejos e suas necessidades. Da
mesma maneira, Kotler (1998) afirma que o consumidor ativo, que busca informacoes,
passa por dois estagios: no primeiro esta receptivel as informacfes anunciadas

através da publicidade, estagio de atengéo elevada. No segundo momento, o cliente
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busca suas proprias informacdes, ou seja, se interessa pelo objeto a ponto de fazer
suas proprias pesquisas. E importante destacar também as alteragbes nas relacbes
entre 0 consumidor e a marca, visto que o consumidor, na atualidade, ocupa um lugar
de destaque por ser produtor de conteudo e formador de opinides em suas redes
sociais. Dessa forma, € possivel destacar a implementacéo de praticas sustentaveis
nas empresas. As empresas passam a preocuparem se, cada vez mais, em responder
por suas atitudes, pois estas atingem a vida dos individuos muito além da relagéo de
consumo.

A partir desse contexto, o tema desta monografia versa sobre as
representacdes da diversidade na publicidade no contexto da sustentabilidade e do
reposicionamento de marca. E, o objetivo geral é analisar as representacfes da
publicidade no reposicionamento da marca Skol através da campanha “Verdao Skol.
Redondo é sair do seu quadrado”.

Este trabalho sera norteado pelas seguintes perguntas:

e Como as representacdes na publicidade estdo alinhadas ao reposicionamento
de marca no contexto da sustentabilidade?

e Quais séo os elementos identificados no reposicionamento ao utilizarem o mote
da diversidade como protagonista na publicidade da Skol?

e Quais as tematicas sociais representadas e de que forma séo relevantes no

reposicionamento?

E importante ressaltar a relevancia desta tematica, pois, além de ser uma
campanha publicitaria de reposicionamento, também reflete o periodo histérico pelo
gual estamos passando, como, por exemplo, lutas por igualdade e representatividade.
A campanha “Verao Skol, redondo é sair do seu quadrado” foi formada por trés filmes
publicitarios, que foram veiculados nacionalmente em televisdo aberta e também em
alguns sites e redes sociais.

No aspecto pessoal, o tema é de suma importancia para uma publicitaria, pois
€@ preciso entender como se constitui uma marca e como promovem suas
caracteristicas. Porém, o mais importante na publicidade € compreender que o

conteudo publicitario sera veiculado para um publico amplo e diverso, logo, temos a
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responsabilidade de criar campanhas que ndo beneficiem apenas a marca, mas
também a sociedade como um todo. Ndo se pode reforcar crencas passadas que
ferem o outro, ou que o exclui. Conceitos e estigmas sdo reproduzidos diariamente
pela comunidade, e sem perceberem reforcam aspectos reacionarios. A partir da
publicidade, acredita-se ser possivel contribuir com a sociedade segundo alguns
aspectos, ao produzir um significado além da venda de um produto. A publicidade
recorta parte que esta ocorrendo no mundo, se apropria da informacéo, reescreve -
muitas vezes de uma forma divertida - e devolve para os individuos através de
anancios.

Dessa forma, este estudo visa colocar em destaque como a publicidade tem a
responsabilidade de estar em contato com causas atuais e sociais. A fim de obter
respostas as questdes de pesquisa, foram delimitados como os aspectos mais
relevantes para o momento atual - de discussdes e lutas pela igualdade e pela

inclusdo. Os objetivos especificos desta monografia buscam:

a) ldentificar os elementos de reposicionamento da Skol.
b) Analisar o reposicionamento da Skol pela estratégia de utilizacao da diversidade

como tensionar o papel da publicidade no que tange a teméaticas sociais.

O trabalho a seguir sera dividido em cinco capitulos. O segundo capitulo
apresenta uma visao geral de marca e seus conceitos como brand equity, identidade,
imagem, posicionamento e reposicionamento. Além disso, aborda a preocupacéo das
empresas com a sustentabilidade organizacional a partir de movimentos sociais.

O capitulo trés abordara o historico dos movimentos sociais ligados as
guestbes identitarias, como o movimento negro, 0 gay e o feminista. Como as
mudancgas sociais refletem na publicidade e nas organizagfes, principalmente em
suas comunicacdes. E, como as representacfes passam a ser modificadas na
sociedade atual.

No quarto capitulo, sera apresentado um breve histérico da Skol, para que se
possa entender como esta marca € vista no mercado e como esta consolidada. Ainda
neste mesmo capitulo, sera apresentada a campanha “Verao Skol. Redondo é sair do
seu quadrado” e serao apresentados os métodos e categorias pelos quais os trés

comerciais da campanha serdo analisados.
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2 GESTAO DE MARCA E PUBLICIDADE

Neste capitulo, apresenta-se o surgimento das marcas e 0 seu conceito, bem
como as definigdes inerentes ao tema: identidade, brand equity e branding, imagem,
identidade, comunicacéo e posicionamento de marca. Também serdo abordados os
alinhamentos conceituais da publicidade no contexto da sustentabilidade, tanto na
sustentabilidade como paradigma para estratégias publicitaria - na gestdo de marca

- quanto na visibilidade das minorias no contexto da cultura da convergéncia.

2.1 Marca e brand equity

O conceito de marca € muito mais amplo do que se pode imaginar, ele
ultrapassa a representacao grafica, ou seja, ndo € formado apenas por um nome,
simbolos e icones. As marcas sao responsaveis por distinguir os produtos e o0s
servicos, elas auxiliam a diferenciar os produtos que possuem as mesmas
caracteristicas e também séo relevantes no momento da tomada de decisdo do
consumidor.

Ellwood (2004) afirma que as marcas atribuidas aos produtos existem h& mais
de 2 mil anos, neste periodo, 0s gregos e romanos criaram as “marcas de fabricantes”
para discernir a origem de cada produto. Devido ao periodo retratado, ndo poderia
ser determinado a nomenclatura “marca”, pois esse termo passa a existir no contexto
do capitalismo o qual conhecemos atualmente. Contudo, como estratégia de
diferenciacdo, a identificacdo foi necessaria, pois o Império Romano estava em
expansao e, com o aumento da distancia entre as cidades e aldeias, e, com 0
crescimento de importacao e exportacao, foi preciso reconhecer a origem de cada
produto, j& que os lagos entre compradores e fabricantes eram de extrema confianca.
A partir de entdo, o avanco geografico tornou cada vez mais dificil a relacdo de
confianga pessoal, entdo, o consumidor obrigou-se a confiar nas confirmagdes das
marcas sem manter um contato mais direto.

Ainda sob esse carater, considera-se muito importante a origem das
assinaturas nos produtos, pois servia como uma recomendacdo pessoal, uma
garantia dos produtos, visto que representavam, naquela época, a identidade do

fabricante. Com o decorrer do tempo, com a concorréncia aumentando, novos
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recursos de diferenciagédo surgiram para auxiliar as marcas. Por exemplo, 0s
simbolos passaram a ser criados para apontar o fabricante e, além disso, para definir
gual era sua profissdo, por exemplo, um carpinteiro tinha em seu produto um cinzel.
A expansao rapida do comércio e da industria alterou, também, os canais de
distribuicdo, aumentando as formas de comunicacéo e de divulgacgéo. Isso fez com
gue as marcas buscassem se destacar cada vez mais, a ponto de afirmarem suas
estratégias para o consumidor. Contudo, para isso, era necessario um gerenciamento
constante da marca, baseada em uma analise do mercado e dos concorrentes.
Segundo Ellwood (2004, p.19) a marca “[...] funciona como um tipo de bandeira,
acenando aos consumidores, provocando a consciéncia ou lembranga do produto e
diferenciando-o da concorréncia”. Com a competicédo acirrada, € preciso sedestacar
e se tornar conhecido, caso contrario, ndo ira durar no mercado competitivo.
Reforcando a definicdo anterior, Pinho (1996, p.14) afirma que a marca pode
ser “um nome, um simbolo ou desenho, ou combinagcdo dos mesmos, que pretende
identificar os bens e servigcos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-
los daqueles dos concorrentes”. Se ndo houvesse a marca, os produtos seriam
apenas objetos comuns e, assim, seriam confundidos facilmente. Randazzo (1996,
p. 25) declara que “sem marca o produto € uma coisa - uma mercadoria, um saquinho
de café ou uma lata de sopa”. Ela precisa ter e ser um diferencial, precisa ser notada
e reconhecida como inconfundivel. Na mesma perspectiva, segue a definicdo

institucionalizada pela American Marketing Association (AMA):

[...] uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal qual um logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os
bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a
diferenciar esses bens e servicos daqueles dos concorrentes. Assim, uma
marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o
consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos
gue parecam idénticos (AAKER, 1998, p.7).

Desse modo, sua fungéo é auxiliar o consumidor a identificar a sua origem, e
a diferencia-la dos concorrentes. Assim, preserva tanto os direitos do consumidor,
guanto dos produtores.

Atualmente o mercado esta repleto de produtos e de servicos que possuem
as mesmas caracteristicas e funcdes. Por isso, as marcas buscam meios de se

destacar entre tantos. Seus objetivos estdo sempre voltados a conquistar a confianca
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do cliente. Nao basta apenas se diferenciar com um nome ou um simbolo, € preciso
um trabalho conjunto de diversos elementos para se criar uma identidade e uma
comunicacao coerente para encantar o cliente.

A identidade é constituida de diversos significados visiveis ou ndo. Aaker
(1998) defende que a marca é mais do que um produto, € composta de uma

identidade nuclear ou essencial e uma identidade expandida.

A identidade nuclear ou essencial representa a esséncia atemporal da
marca. Ela é o centro que permanece depois que se descascam as camadas
de uma cebola ou se tiram as folhas de uma alcachofra. Ela contém as
associacbes mais passiveis de continuarem constantes a medida que a
marca se desloca para novos mercados e produtos (AAKER, 1998, p. 98-
99).

Assim, a marca possui caracteristicas fixas e reconhecidas que a seguem o
tempo todo, é sua esséncia, aquilo que a representa. Todos os bens ligados a ela

serdo vistas dessa maneira, ao passo que a identidade expandida:

[...] inclui elementos que proporcionam textura e integridade a marca. Ela
completa o quadro, acrescentando detalhes que ajudam a imaginar o que a
marca representa. Podem ser incluidos elementos importantes do programa
de marketing da marca, que se tornaram ou deveréo se tornar associagtes
visiveis” (AAKER, 1998, p.101).

Essa Ultima torna a marca mais perceptivel, pois completa sua identidade
nuclear com aquilo que é mais tangivel para o homem. Kotler e Pfoertsch (2008)
afirmam que a marca nao € algo simples, ela € uma promessa, uma totalidade de
percepcdes sobre um produto ou servigo, ela apresenta um conjunto de atributos,
convicgoes, beneficios e valores. Por conseguinte, Pinho (1996) acrescenta que, ao
adquirir um servico ou produto, o consumidor ndo esta comprando apenas um bem,
mas que junto a ele esta levando um conjunto de valores e atributos da marca.
Quando essa bagagem de valores é acrescentada a criacdo e ao desenvolvimento,
passa a ser criada a “personalidade” da marca, com a qual o consumidor ira se
identificar ou nao.

Da mesma maneira, Tavares (2008, p.10) defende que a marca pode ser
nominal ou figurativa, mas também afirma que “[...] ndo se limita a isso: a marca

sintetiza as caracteristicas, atributos correspondentes a promessas de beneficios e
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ainda por associac¢des primarias e secundérias de produtos, servicos, [...]". Portanto,
os autores a definem como um meio eficaz de comunicar os valores e as virtudes de
um produto ou servi¢o, nao se restringindo apenas ao nome. Além disso, sdo “uma
garantia de qualidade, origem e desempenho, com isso incrementando o valor
percebido para o consumidor e reduzindo o risco e a complexidade presentes na
decisdo de compra” (KOTLER; PROERTSCH, 2008, p.23).

A marca passa a ser uma totalidade de percepcoes a respeito de um produto
Ou servico, que cativa, seduz e passa uma segurancga ao consumidor. Essa confianca
conquistada é muito importante, pois cria uma ligagdo e uma lealdade entre a

empresa e o consumidor.

O brand equity é outro conceito fundamental na compreenséo de marca, pois
€ responsavel por sintetizar tudo que pode gerar algum valor de marca. Aaker (2007,
p.18) define esse termo como “[...] um conjunto de ativos (e obrigagcdes) inerentes a
uma marca registrada e a um simbolo, que € acrescentado ao (ou subtraido do) valor
proporcionado por um produto ou um servico em beneficio da empresa ou de seus
clientes”. Ou seja, o produto passa a receber defini¢gdes, caracteristicas e valores,
gue naturalmente néo existiriam, por causa do brand equity. Para Kotler (2005), isto

€ um conjunto de valores que a marca passa a possuir.

[...] é o valor agregado atribuido a produtos e servigos. Esse valor pode se
refletir no modo como consumidores pensam, sentem e agem em relacédo a
marca, bem como nos prec¢os, na participagdo de mercado e na lucratividade
gue a marca proporciona a empresa. O brand equity € um importante ativo
intangivel que representa valor psicolégico e financeiro para a empresa
(KOTLER, 2005, p.270).

O brand equity é responsavel pela imagem da marca e por todas as
caracteristicas que sao agregadas a ela. Ele ndo é tangivel e ndo pode ser
contabilizado, é responsavel por mexer com as emocodes dos individuos e por criar
um valor psicologico. Isto faz com que o produto e o consumidor criem lagcos mais
profundos e intensos, pois, aos poucos, conquista a confianga do comprador.

Para Aaker (2007), € importante ressaltar alguns aspectos de sua definigéo,

entre eles estao:

O brand equity € um conjunto de recursos. Assim, o gerenciamento do
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brand equity envolve os investimentos necessarios a criacdo e ao
aperfeicoamento desses ativos. [...] Em segundo lugar, tais recursos do
brand equity criam valor de vérias formas muito diferentes [...] Para
gerenciar eficientemente o brand equity e tomar decisdes corretas sobre
suas atividades de desenvolvimento, é importante manter-se sensivel as
formas por meio das quais as marcas fortes criam valor. Em terceiro lugar,
o brand equity cria valor tanto para os clientes quanto para a empresa. A
expressao “clientes” refere-se tanto aos usuarios finais quanto aqueles em
nivel de infraestrutura [...] (AAKER, 2007, p.19).

Desse modo, é possivel observar que o brand equity cuida da visdo da marca,
isto €, como esta é percebida e como gostaria de ser vista por seus consumidores. E
um processo constante e que contém diversas variaveis que devem ser analisadas
frequentemente. Além disso, Aaker (2000, p.31) observa quatro categorias
importantes para organizar o entendimento do termo, sendo elas f[...]
conscientizacdo de marca, qualidade percebida, associagbes de marca e fidelidade
a marca”. A primeira refere-se em reconhecer a existéncia do produto; na segunda,
a experiéncia que o consumidor percebe a respeito da marca € o que importa; ja a
terceira agrega tudo aquilo que a marca reflete para o comprador e para a empresa.
Elas se complementam e fortalecem o conceito da marca.

Né&o é facil manter todos os atributos de uma marca na mente do consumidor,
por isso é preciso torna-la “humana” ou fazer com que tenha caracteristicas faceis de
serem gravadas. Segundo Kotler e Pfoertsch (2008), uma campanha bem
estruturada e um anuncio bonito n&o sdo o bastante, é preciso transformé-la em algo
realmente vivo, a partir do gerenciamento e da criagdo de valores. Deve conter uma
promessa bem definida a qual servira de referéncia para o comprador a identificar.

Além de criar conceitos e valores a marca, é essencial que ela tenha uma
identidade, pois essa proporciona sentido e finalidade tornando-a completa. Segundo
Aaker (2007), ela € a base para a visdo estratégica da marca, e estimula as emocgoes,
uma das quatro dimensd@es principais do valor de marca, que compde o espirito da
mesma.

2.2 Identidade e imagem de marca

As marcas sdo constituidas de identidade e imagem. Apesar destas serem
confundidas e tratadas como iguais, sao diferentes. Estes conceitos ndo séo

idénticos, mas sim, complementares, além disso, sdo fundamentais para a formacéo
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da marca.

A identidade é a representacao visual daquilo que a marca assume para si,
tanto os conceitos, como os valores, o nome e o logotipo. E 0 modo que a marca se
apresenta aos diferentes publicos utilizando um padrdo visual. Ja a imagem € o
reflexo da identidade de uma organizacdo sob o ponto de vista dos diversos grupos
de consumidores. A visdo que se tera da marca esta ligada ao grupo que se pertence,
ou seja, a imagem pode ser entendida como a opinido individual, ou que um grupo
possui, delimitado em um espaco de tempo. Por exemplo, a Coca-Cola possui um
padrdo visual que se adapta aos locais na qual estd, assim, em qualquer parte do
mundo podera se reconhecer a marca, um rotulo vermelho com detalhes em branco
e a letra em branco. Sua imagem, porém, ndo pode ser definida, pois depende do
consumidor, ao mesmo tempo em que milhdes de pessoas sao fas da marca e a
admiram, ha uma quantidade significativa de individuos que a desprezam. Assim,
nota-se que 0s conceitos ndo sao similares, mas que podem trabalhar juntos.

Ou seja, a identidade simplifica e resume tudo aquilo que a marca é. Por isso,
deve ser clara e de facil compreenséo, visto que carregara consigo toda defini¢cdo do
produto que serd adquirida pelos consumidores. Segundo a definicdo de Kapferer
(2004), a identidade da marca € um conceito de emissao, uma vez que é responsavel
por traduzir a concepgao e o projeto que a marca possui de si mesma. Aaker (1996)

compreende a identidade de marca como um:

Conjunto exclusivo de associacfes com a marca que 0 estrategista de
marca ambiciona criar ou manter. Essas associa¢des representam aquilo
gue a marca pretende realizar e implicam uma promessa aos clientes, feita

pelos membros da organizagcédo (AAKER, 1996, p.80).

Isto é, esse conjunto de associacdes precisa ser muito bem pensado e
definido, visto que sera responsavel por divulgar os valores, as promessas e 0S
intuitos da marca aos seus clientes.

Para Tavares (1998), quando se elabora uma identidade de marca é preciso
atentar-se para alguns elementos como a esséncia, a permanéncia, a singularidade
e a unicidade. O primeiro é considerado o mais importante, o basico, para a empresa
Oou organizacdo; ja a permanéncia diz respeito a manutencdo que deve ser feita a

longo prazo; a singularidade se refere ao inédito e original; a unicidade é a coeréncia
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e 0 sentido dessa empresa no mercado em que atua. Segundo o autor,

A identidade da marca pode ser definida como um conjunto Unico de
caracteristicas de marca que a empresa procura criar e manter. E nessas
caracteristicas que a empresa se apoia e se orienta para satisfazer
consumidores e membros da empresa e da sociedade (TAVARES, 1998,
p.75).

Logo, a identidade reune todos requisitos que o consumidor precisa saber
sobre a empresa ou servico, a partir disso, € possivel reconhece-la e diferencia-la do
restante. Tavares (1998) ainda declara que a identidade promove a compreenséo dos
valores e das intencdes béasicas da empresa, ou seja, € ela que permite aos
consumidores reconhecer e apontar a missdo, a visdo e 0 modo como as marcas
guerem ser vistas no mercado. Para se manter sempre atualizadas e de acordo com
0 que os compradores estdo buscando, € preciso reflexdes constantes, como por
exemplo, o padrédo de qualidade apropriado a sua evolucdo, sua contextualizacdo as
mudancas nos estilos de vida, as forcas competitivas e a tecnologia. Em virtude disso,
Aaker (2007) e Kapferer (2004) creem que a identidade de marca é responsavel por
ajudar uma empresa ou organizacdo a decidir quais sdo as melhores formas de
comunicacao eficientes para propagar seus valores e conceitos ao seu publico.

Outra caracteristica que ndo pode ser esquecida é referente a imagem. Ela é
criada pelo marketing, bem como pelo telespectador. Ele une aquilo que Ihe é
transmitido a partir da comunicacdo da marca com aquilo que ele vivencia e, desse
modo, as imagens se formam. E “a soma de crencas, atitudes e impressdes que uma
pessoa ou grupo tém de um objeto” (TAVARES, 1988, p.65). Além disso, pode ser
formada em conjunto a partir do momento em que 0s consumidores conversam e

trocam experiéncias a respeito das marcas. Kapferer (2003) define a imagem como:

[...] um resultado, uma decodificagdo. [...] A imagem é o resultado da
sintese feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca (nome da
marca, simbolos visuais, produtos, propagandas, patrocinios, mecenato,
texto bem-sucedido, etc.). A imagem é uma decodificagdo, uma extracao
de significado, uma interpretacéo de signos. (KAPFERER, 2003, p.86).

Em resumo, a imagem é uma unidade de pensamento que redne varios

significados transmitidos anteriormente. O consumidor recebe diversos sinais a
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respeito da marca, tanto produzidos pela propria marca quanto produzidos pelos
outros compradores e, a partir disso, todos juntos passam a criar a imagem da marca.
A identidade e a imagem precisam estar alinhadas para que facam sentido. A partir
de entdo, o consumidor passa a interpretar o que a empresa quer dizer, sem que haja
um distanciamento do que quer ser passado. As ac¢Oes de marketing sao
responsaveis por veicular as associagdes para os consumidores: “Uma imagem de
marca positiva é criada por programas de marketing que ligam associacdes fortes,
favoraveis e exclusivas a marca na memoria” (KELLER; MACHADO, 2006, p.44).
Contudo, atingir o publico-alvo ndo é uma tarefa facil, é importante ressaltar
gue os consumidores transitam entre diversos grupos, com diferentes ideologias,
comportamento e crencas. Logo, para alcanca-lo de forma eficaz e correta, € preciso
muitos estudos, andlises de mercado e de consumo. Woodward (2000) afirma que o
individuo ocupa posturas diversas dentro da sociedade, cujos limites sdo ténues e de
dificil determinacdo, o que dificulta a identificacdo do publico-alvo. Isso ocorre
atualmente, pois o fluxo de informacao € intenso e possui uma geracdo de contetdo
diversa e multipla, onde todos sao produtores. Essas diversas “identidades”, que os
individuos criam para si, refletem no trabalho do marketing que precisa encontrar

meios de se comunicar com todos os publicos de interesse.

Consideremos as diferentes “identidades” envolvidas em diferentes
ocasifes, tais como participar de uma entrevista de emprego ou de uma
reunido de pais na escola, ir a uma festa ou a um jogo de futebol, ou ir a um
centro comercial. Em todas essas situacdes, podemos nos sentir,
literalmente, como sendo a mesma pessoa, mas nés somos, na verdade,
diferentemente posicionados pelas diferentes expectativas e restricbes
sociais envolvidas em cada uma dessas diferentes situacoes,
representando-nos, diante dos outros, de forma diferente em cada um
desses contextos. Em um certo sentido, somos posicionados — e nos
posicionamos a n0s mesmos — de acordo com 0s ‘campos sociais’ Nos quais
estamos atuando. (WOODWARD, 2000, p. 30)

Assim, os individuos optam e utilizam as marcas cuja personalidade e valores
estdo coerentes com aquilo em que acreditam. Embora, em alguns casos, essa
escolha seja feita ndo por valores préprios, e sim, pela autoimagem que o consumidor
deseja para si. O que conceitua a imagem da marca € a opinido e a visao que o

consumidor tem através das relacdes que eles fazem da mesma. A partir disso, é
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imprescindivel que se estude o posicionamento e o reposicionamento de marca.

2.3 Posicionamento e reposicionamento

Entende-se como posicionamento o método utilizado para formar a percepcéo de
uma marca, produto ou identidade de uma organizacdo. Nao ha sentido uma marca
possuir uma identidade e uma imagem fortes e consolidadas se ndo é posicionada no
mercado de maneira correta. Para Kapferer (1992, p. 40), “posicionamento € um
conceito de ampla aplicacdo. Ele indica que um produto ndo é nada até que seja
claramente posicionado na mente das pessoas em contraste com os produtos dos
competidores”.

O posicionamento ndo interfere na producéo ou na construcédo de um produto,
ele tem o objetivo de compreender o que o consumidor busca e qual a melhor forma
de apresentar a marca para essa pessoa. Segundo Ries e Trout, o “posicionamento
nao é o que faz o produto, mas o que faz com a cabeca do publico-alvo” (RIES;
TROUT, 2009, p.19). Pode-se dizer que a forca do posicionamento de marca implica
na vantagem competitiva que se criarA com os demais concorrentes. Com um
mercado tdo competitivo como o atual, as organizacdes precisam se destacar e se
fixar na mente dos consumidores. No planejamento do posicionamento, sao
estudadas quais as melhores estratégias de comunicacao para que se possa atingir
um objetivo. Segundo Aaker (2000), as marcas se fazem fortes e recebem mais valor
percebido através da comunicacédo efetiva que se terd ao estabelecer as estratégias
e taticas que comandardo e serdo essenciais no contato com as pessoas. O autor
ainda afirma que “[...] o posicionamento de marca, que devera demonstrar uma
vantagem sobre as marcas concorrentes, representa 0s objetivos atuais de
comunicagao” (AAKER, 2000, p.56). Dessa forma, é possivel observar que esse
termo esta ligado, principalmente, a percepcéo do cliente, como este ird perceber e
disseminar a marca, e nao, ao marketing e ao produto em si.

As marcas se modificam com o tempo, elas precisam se adequar as mudancas
da sociedade e do mercado. Precisam estar em sintonia com o mundo real, e isso é
possivel através de mudancas fisicas e de significados, ou seja: “As mudangas que
se fazem no nome, no preco e na embalagem nédo sao realmente mudancas feitas
no produto. Elas sdo basicamente mudancas cosmeéticas, feitas com o propésito de

garantir uma posigao valiosa na mente do potencial cliente” (RIES; TROUST, 2009,
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p.16). Essas mudancas no produto auxiliam no reconhecimento da marca, pois
conseguem associar o dia a dia do consumidor com o que esta sendo oferecido. E
fundamental que as marcas definam ou auxiliem o cliente na forma de como estes
deverdo reconhecé-la, isso € possivel através de seus esforcos com o
posicionamento. Para Aaker (1998), a “posicdo de uma marca” realmente reflete
como as pessoas percebem a marca. Contudo, o “posicionamento”, ou uma
“‘estratégia de posicionamento”, pode ser usado também para refletir como uma
empresa esta procurando ser percebida” (AAKER, 1998, p. 115).

O posicionamento é fundamental para que se possa pbér em prética a
estratégia de marketing, pois é ele que fornece instrumentos possiveis para saber
qual a melhor forma de comunicacdo para impactar o cliente. Para Cobra (2011,
p.43), “é importante entdo para o marketing compreender as motivacées que levam
o consumidor a ter determinado comportamento frente a certas marcas [...]", isso
deixa evidente a importancia do consumidor e seu papel fundamental como parte do
processo de fidelizacdo da marca no mercado. Ja a estratégia de marketing € a base
para todo o trabalho de comunicacao, ela s6 existe devido ao posicionamento. Keller
e Machado (2006) definem o posicionamento “[...] como o nome da a entender,
implica em descobrir a ‘localizagdo’ adequada na mente de um grupo de
consumidores ou segmento de mercado, de modo que eles pensem em um produto
ou servico do modo desejado (KELLER; MACHADO, 2006, p. 70).

Assim, ele é essencial para se diferenciar dos concorrentes e também para
conquistar seu publico-alvo. Apos se diferenciar no mercado, seu foco é alcancar a
diferencia¢éo na cabeca dos clientes. “Posicionamento é a agcéo de projetar o produto
e aimagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo.
O objetivo é posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a
vantagem potencial da empresa” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 305). Logo, a criagao
de uma imagem e de um posicionamento de uma marca tem o objetivo de se colocar
em lugar de destaque para o cliente, algo que ele se identifique, reconheca, e que
nao troque por outros semelhantes.

Observa-se que esse tema possui uma vasta amplitude. Sendo assim pode-

se dizer que:

O posicionamento comega com um produto. Uma mercadoria, um servico,
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uma empresa, uma instituicdo ou até uma pessoa. Mas posicionamento ndo
€ o que o profissional faz com o produto. E o que o profissional faz com a
mente do cliente potencial. Ou seja, ele posiciona o produto na mente do
cliente potencial (KOTLER; KELLER, 2006, p. 305).

Ou seja, o termo se relaciona completamente com a forma como os clientes
irdo perceber e reconhecer a marca. Mesmo que comece com um produto ou
organizagéo ele ndo esté relacionado com o objeto em questdo, mas sim, com 0s
significados e entendimentos que este carrega e transmite aos outros.

Uma vez que fique estabelecido um posicionamento por parte da organizacao,
€ preciso manté-lo para evitar a perda do espaco conquistado no mercado, e o
vinculo com seus consumidores. Entretanto, em algumas ocasifes é fundamental
que tal mudanca ocorra a fim de continuar impressionando o consumidor, de
conquistar novos publicos e também de ajustar pontos e percepcdes que nao estao
de acordo com o que a sociedade busca. Um bom exemplo dessa mudanca ocorre
com marcas de cerveja, que antes exploravam o corpo feminino de forma apelativa
em suas propagandas, pois ninguém os repreendia. Porém, devido as mudancas na
sociedade, as lutas das mulheres e a busca por respeito e igualdade, elas ndo sao
mais aceitas por grande parte da populacéo.

Kapferer (1992) destaca que o posicionamento € um processo mental.
Contudo, instalar uma marca no mercado implica em uma analise aprofundada e um
planejamento de comunicagao bem elaborados, relacionado ao servigo oferecido e
as caracteristicas do produto. Todavia, 0 reposicionamento implica em assumir
fatores de risco, visto que uma mudanca de discurso e/ou de postura seja capaz de
gerar recepcoOes diversas por parte dos consumidores, assim, é indispensavel avaliar,
antes da mudanca, o que se deseja alcancar e qual publico aspira. Ainda para o
autor, o reposicionamento esta claramente relacionado com a oferta diferenciada -
buscando em principio o porqué, para quem e em gue momento essa troca deve
acontecer, salientando ainda, frente a quais concorrentes a marca deve se
reposicionatr.

Aaker (1998, p. 164) reforca a ideia anterior, declarando que a deciséo de
reposicionar uma marca € complicada devido ao conjunto de associacdes que esta
ja desenvolveu, e que ja foram absorvidos pelos clientes. Entretanto, é necessario
considerar as associacdes que devem ser enfraquecidas ou eliminadas, e quais

devem ser criadas ou fortalecidas para que a comunicacdo se mantenha;
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[...] quando wuma associagdo existente €& incoerente com o
reposicionamento, duas questdes emergem. A primeira, de que as
associacfes existentes podem inibir o esforco de reposicionamento. A
segunda, de que estas podem muito bem ser importantes para um
segmento apreciavel, potencialmente alienado ao reposicionamento
(AAKER, 1998, p. 180).

Dessa forma, nota-se quao complexo € o reposicionamento, e que mudar as
associacoes ja estabelecidas € um trabalho delicado e complicado. Contudo, quando

sao necessarias devem ser realizadas.

Segundo Pinho (1996, p.117), quando se decide reposicionar uma marca,
deve-se examinar quais associacdes podem ser criadas, realgadas, enfraquecidas
ou, até mesmo, eliminadas. Conforme o que foi dito, “[...] 0 ponto culminante de um
programa de reposicionamento é acabar com o0s conceitos, os produtos ou as
pessoas que existiam antes” (RIES & TROUT, 1999, p.49).

Porém, ndo se pode esquecer que, no processo de reposicionamento, deve-
se ter em mente que é o consumidor que ir4 determinar o nivel de apropriacdo das
promessas feitas e o nivel de relacionamento desejado com a marca. Sendo possivel
ainda certificar, que o reposicionamento, dependendo de determinadas condicées,
pode contribuir efetivamente para a revitalizacdo das marcas. E necessario, somente,
ter uma analise bem feita e um plano estratégico bem estruturado para que a marca
nao perca seu lugar no mercado.

Existem diversos motivos para que uma marca tenha que se reposicionar,
porém, para esta pesquisa, a que se destaca é em virtude de mudancas na
sociedade. Por muitas vezes, 0s conceitos que as marcas utilizam acabam se
tornando inadequados e inaceitaveis. As visdes e 0s preconceitos do passado
tornam-se temas de debates e de lutas e a busca por igualdade acaba por atingir,
também, as marcas.

E muito importante que as empresas acompanhem 0s movimentos sociais,
pois precisam estar em sintonia com seu publico-alvo. Como foi abordado
anteriormente, os consumidores buscam por produtos que estejam de acordo com
seus valores e desejos. Assim, as marcas precisam alterar seus produtos e estilos
para que se mantenham atualizadas, de acordo com os anseios da sociedade. As

pesquisas e 0s processos tecnoldgicos possibilitam que as marcas inovem e se



27

assegurem contra a obsolescéncia. (KAPFERER, 2004). E preciso um avango

continuo, que se comunica com seu publico-alvo onde quer que ele esteja.

2.4 Sustentabilidade como estratégia publicitaria

Para entender melhor a gestdo de marca e os alinhamentos conceituais, é
preciso voltar no tempo e compreender como o cliente passa a ganhar lugar de
destaque e de poder frente as empresas.

A partir da década de 60, a preocupacdo com o futuro do planeta se
intensificou, tanto as empresas como 0S governos passaram a se envolver mais em
guestdes ambientais e sustentaveis. Neste periodo, surgiram diversos debates
acerca da responsabilidade dos humanos na destruicdo do meio ambiente e na sua
influéncia no clima da terra. Apds muitos debates e discussdes, ja na década de 80,
foi criada a Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento. Seu
principal objetivo era analisar a degradacdo da natureza, também tinha o propdésito
de encontrar maneiras de reverter essa situacdo. ApOs trés anos estudando e
analisando o cenario, a instituicdo divulgou seus resultados em um documento
conhecido como Relatério Brundtland (COMISSAO MUNDIAL SOBRE O MEIO
AMBIENTE, 1988). Este solidificou, mundialmente, um conceito que ja estavasendo
trabalhado ha algum tempo nos estudos sobre a situacdo ambiental do planeta: o
desenvolvimento sustentavel (ELKINGTON, 2001). Em consequéncia disso, surge a
concepgao mais conhecida associada ao desenvolvimento sustentavel, tratando-o
como um desenvolvimento que proporciona a satisfagdo das necessidades da
geracdo atual sem o comprometimento da satisfagdo das necessidades, e, até
mesmo, da sobrevivéncia das futuras geracdes. (ELKINGTON, 2001).

O conceito sustentavel passa a fazer parte do mundo na idade
contemporanea, em diferentes instancias, e essa mobilizacdo de conscientizacdo
mundial fez com que as empresas e organizagdes tivessem que se reestruturar para
se adequar as novas “regras” do mercado e daquilo que os clientes buscavam. Ent&o,
Elkington (1994), cria o conceito de Triple Bottom Line, que abrange trés pilares: Ps:
People, Planet e Profit. Traduzindo para o portugués, PPL: Pessoa, Planeta e Lucro.
Assim, segundo 0 que 0 autor escreve, uma organizacao € considerada sustentavel

se for financeiramente viavel, socialmente justa e ambientalmente responsavel.
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Essas discussdes e reflexdes a respeito da sustentabilidade acabam aflorando
outros pensamentos e questdes, o0 sentido ultrapassa o ambiental, mas passa a mirar
no prisma econdmico e social - esse Ultimo é o mais significativo para este trabalho.
De acordo com Elkington (2001), o pilar social se refere as questdes do bem-estar
da sociedade, das pessoas, e do publico da empresa. Direciona-se a seguranca da
populacao e busca sempre a diminuicdo da desigualdade social, o envolvimento da
comunidade no negaocio e o respeito a diversidade. Ou seja, esse pilar é responsavel

por incluir a responsabilidade social na organizagéo.

O papel da responsabilidade social é essencial nesse momento, pois é uma
forma de orientar as organizagbes que seguem a mesma direcdo e o papel da
responsabilidade social da sustentabilidade. Conforme Azevedo (2002), as empresas
passam a se preocupar em ocupar espacos sociais, devido a isto ha um crescimento
no terceiro setor devido a participacdo das empresas nesse espaco. O terceiro setor
€ formado por organizacbes privadas que ndo possuem fins lucrativos, tem
finalidades publicas. E composto basicamente por organiza¢fes comunitarias,
movimentos sociais, universidades e hospitais privados e ONGs (Organizacdes Nao

Governamentais). O terceiro setor no Brasil, a partir da década de 90:

[...] surge como um ramo de atividade que tem racionalidade econdmica
propria, com regras de atuacao especifica. A economia deste setor nédo gira
em torno de indicadores econémicos, mas de indicadores socioeconémicos,
internos e externos. Que tem a caracteristica, além da garantia de acesso
aos direitos de uma cidadania emancipatéria, de também gerar novos
conhecimentos (AZEVEDO, 2002, p. 4).

Dessa forma, o terceiro setor torna-se um meio de instalagcdo de
responsabilidade social nas empresas. O objetivo desta nova postura estéligado aos
direitos humanos, sociais, politicos, econémicos e culturais. As agdes contém um
carater civico, de consciéncia social que esta sempre atrelada a cidadania. Todos
agueles que estdo que estdo em contato com a empresa — funcionarios, fornecedores,
familiares, clientes — estdo, também, envolvidos com essa postura (AZEVEDO, 2002).

Segundo Grajew (2002), as organiza¢Oes se dao conta do quao importante
sua responsabilidade social a fim de melhorar sua imagem junto a comunidade,
tornando-se um diferencial competitivo. Essa postura pode até ser pensada com um
fim lucrativo pelas empresas, contudo, a partir do momento em que elas passam a

divulgar e disseminar uma ideia social acabam por influenciar e a instigar a
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sociedade. Com essa percepcdo, diversas empresas adotaram a postura
rapidamente, modificaram suas estruturas e se adaptaram ao mercado mostrando
sua nova imagem. Porém, para Fischer (2002), a pratica da responsabilidade social
nao gera apenas o valor simbdlico a imagem da marca, também €& responsavel por
compensar o desequilibrio econdbmico e a injustica social criada pelo mercado
competitivo. O grande valor ético e o poder civico que sdo formados com essas
modificacdes acabam por compensar a concentracdo de renda, cartelizacdo e
monopolizacao do capitalismo.

A partir dessa evolugdo, o consumidor passa a ocupar um papel mais
significativo como comprador, ele assume um poder de consciéncia e de cobranca
sobre as marcas que nao existia antigamente. Pois, passam a escolher a partir da
estrutura das marcas, ndo somente por precos e produtos, mas também se
conscientizam das obrigacGes desta organizacdo para com o planeta. Entdo, suas
tomadas de decisao néo estédo ligadas somente ao produto e ao pre¢co, mas sim no
conceito da marca, com suas agdes e seus pilares.

Para explicar melhor essas mudancas, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
exibem e debatem a relacdo dos consumidores com as empresas. Os autores
realizam suas andlises sob uma perspectiva do marketing, logo torna-se relevante
demonstrar as teorias desse modo. Pode-se dividir o marketing em trés fases. Na
primeira fase, marketing 1.0, o conceito se referia apenas a venda de produtos a
guem se interessasse pela compra, ou seja, o central nesse momento era o produto.
Na segunda fase, marketing 2.0, o consumidor ganha voz, ja que esta inserido em
uma era mais tecnoldgica de informacédo, assim ganha poder de escolha, o central
torna-se o desejo do consumidor.

Com a enorme quantidade de opc¢des para o cliente, as empresas passam a
desenvolver novos meios de conquista-lo, agora por um meio mais emotivo, buscam
encanta-lo através das campanhas de marketing e da valorizagdo da marca.
Atualmente o marketing esta em sua terceira fase, marketing 3.0, na qual as pessoas
nao sdo mais vistas como consumidores pelas marcas. S&o vistos como seres
humanos, com mente, coracdo e espirito. (KARTAJAYA; KOTLER; SETIAWAN,
2010). E nessa Ultima fase que o cliente conquista um papel fundamental, o de

influenciar as decisbes das empresas. Segundo 0s autores:

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucfes para
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satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem
suas mais profundas necessidades de justica social, econdbmica e
ambiental em sua misséo, viséo e valores. Buscam néo apenas satisfagdo
funcional e emocional, mas também satisfacédo espiritual, nos produtos e
servigos que escolhem (KARTAJAYA; KOTLER; SETIAWAN, 2010, p.
15).

Dessa forma, os individuos buscam as empresas que se adequem aos seus
principios e desejos. Aquelas que ndo sé oferecem um produto desejado, mas que
conquistam o seu coracdo com atitudes, campanhas e preocupacfes sociais que vao
ao encontro de seus valores. Percebe-se que “o consumidor brasileiro acordou para
0s seus direitos e esta ciente de que pode reivindicar por parte das empresas. [...] Aos
poucos, o consumidor também comeca a acordar para a questéo da responsabilidade
social” (AZEVEDO, 2002, p. 21).

Com todas essas modificacdes, tanto nas empresas quanto nos consumidores
e na sociedade impactam, também, a forma como se fazia publicidade. A realidade
passa a demandar outra postura, a partir das exigéncias de sustentabilidade e da
participacdo ativa dos individuos na busca por produtos que coincidem com o0s
valores éticos de cada um. A publicidade sempre foi a ponte para o relacionamento
entre anunciante e consumidor, com isso ela ndo poderia se manter longe das

transformacoes.

Segundo Azevedo (2002), a publicidade € um instrumento para a criacdo de
valor, educacéo e disseminacdo de novas condutas e habitos sustentaveis; exerce
a funcdo de conscientizar e divulgar o que estd se fazendo. A comunicagéo
publicitaria passa a reunir as pessoas em torno de um interesse e inspira outras
empresas a fazerem o mesmo. O consumo torna-se um exercicio de cidadania, no

contexto do marketing 3.0:

[...] € necessario haver uma oferta diversificada de bens e mensagens de
variedade internacional dos mercados, de facil acesso e de forma igualitaria;
que as informacdes sejam confidveis a respeito da qualidade de produtos,
onde consumidores controlam a efetivagdo, evitando seducdo da
propaganda; participacdo democratica dos setores da sociedade nas
decisdes (TOMITA, 2009, p. 9).

Portanto, os individuos sao “elevados” a posigcao de cidadaos e conseguem

mudar a percepc¢ao de consumo, de algo individual para uma apropriacéo coletiva.
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Com um cliente mais detalhista e exigente, que nédo busca apenas um produto, mas
um conjunto de ideias e conceitos atrelados a ele, as empresas passam a enfrentar
novos desafios e sdo obrigadas a se superar cada vez mais. A l6gica de consumo
passa a ser outra, o produto em si deixa de ser o principal item ofertado, existem
diversas marcas que vendem aquilo, porém a forma de diferenciacdo passa a ser 0s
valores que estdo ligados ao produto e & marca. O consumidor busca marcas com a
qgual ele se identifica, aguelas que possuem os mesmos valores que ele. Dessa
forma, a publicidade tem a funcao de informar o que esta sendo vendido, claro, mas,
além disso, precisa demonstrar como a marca € legal, divertida, interessante,
responsavel, sustentdvel e revoluciondria frente as outras. Como vimos
anteriormente, para se construir uma marca sdo necessarios diversos estudos sobre
0s concorrentes, a sociedade, o mercado e as questbes a respeito de
sustentabilidade. Porém, para que haja o conhecimento da marca, € preciso uma
comunicacdo coerente e assertiva e isso é possivel através da comunicacao

publicitaria.

A propaganda age sobre os consumidores informando, argumentando,
comparando, misturando apelos légicos e emocionais, racionais e
subjetivos. Mas, acima de tudo, a propaganda atua sobre as pessoas, €
pessoas sdo imprevisiveis e infinitamente diferentes umas das outras. Por
isso, se vale de algumas caracteristicas para se destacar, diferenciar-se e,
ao mesmo tempo, ndo pode jamais se esquecer de que ela serve a um
propdsito e deve ser compreendida, se ndo por todos, pelo publico-alvo que
deseja atingir (AZEVEDO, 2002, p. 12).

Portanto, fica evidente que a missao basica da publicidade é persuadir os
individuos e ndo poupa recursos para isso. A persuasdo, na publicidade, tem a
funcdo de criar conceitos e valores para as marcas, colocando-as no campo dos
significados, onde um simples produto é carregado de simbolos e significancia que
ganham espaco no mundo do consumo (VERISSIMO, 2012). A fim de conseguir
seduzir ainda mais o cliente, a comunicacao publicitaria precisa estar sempre em dia
com os desejos, as necessidades e as motivacdes do seu publico.

Aléem disso, precisa ser atual em relacdo as tematicas que séo relevantes no
momento, pois dessa forma conseguira conversar e instigar mais seus clientes.
Contudo, se nao estiver de acordo com isso, a organizacdo pode perder espaco e
clientes para aquelas que investem em conteudos atualizados, e que, assim, mantém

uma relacédo mais préxima com seu consumidor. Por isso, a comunicagao parece ser
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muito rapida e volatil na midia. Os anuncios sempre conversam com 0s temas e
discussdes recentes, podem ser considerados ‘como uma espécie de radar que
capta o que é atual, indicando mudancas sociais de grande porte e alcance profundo”
(ROCHA, 2001, p. 16).

Porém, isso néo significa que sempre adotam uma perspectiva de mudanca,
pelo contrario, muitas vezes acabam reforcando o que é tradicional na sociedade,
porém com idealizagbes. No mundo dos anudncios, pode-se perceber grande
semelhanca com a realidade, as pessoas podem se imaginar naquele mundo, pois
utiliza referéncias e signos com os quais se identificam, porém, ele € ideal e perfeito.
Nele a realidade é pintada a forma mais poética da sociedade. Dentro dosanuncios:

[...] transmitido rotineiramente, encena-se uma vida parecida com a nossa -
real, cotidiana, idéntica. Um drama que lembra a vida e, no entanto, € sem
dor, miséria, angustia, dlvida ou fragilidade humana, algo simplesmente
perfeito. Os produtos tém sentimentos, ndo ha morte, a felicidade é absoluta,
onde a crianca sorri, a mulher deseja, 0 homem é pleno e a velhice beatifica.

Mundo que nem é de verdade e nem engana: € um mundo magico (ROCHA,
2001, p. 25).

Gastaldo e Brittos (2006), assim como Rocha (2001), afirmam que esse
mundo dos anuncios retrata uma espécie de “melhor dos mundos”, pois € construido
para alimentar os desejos do seu publico-alvo. Essa forma como a publicidade
trabalha recebe diversas reclamacdes, criticas e acusa¢des como a manipulacdo e a
alienacdo. Contudo, ao inocentar o consumidor, alvo da propaganda, acaba-se
esquecendo que todos os individuos, publicitarios e publico-alvo, estao inseridos no
mesmo contexto social (BRITTOS; GASTALDO, 2006). Com o propdésito de ser
relevante para o seu publico, o publicitario busca conciliar ao maximo o discurso da
propaganda a representagdo que ele compbe deste, para que haja um
reconhecimento e uma melhor comunicagdo entre a peg¢a e o individuo. Ao
representar um grupo especifico, a publicidade gera uma imagem deste na qual se
aborda um sistema de comportamentos e valores que sdo dados como padréo.

Porém:

[...] isso ndo implica tomar a publicidade como mera crénica de costumes
contemporanea. Ela esta carregada de conteudo ideoldgico e, na medida
em que defende publicamente um interesse privado, defende também uma
ideologia da permanéncia da estrutura hierarquica da sociedade e do modo
de producdo capitalista que esse interesse representa (BRITTOS;

GASTALDO, 2006, p. 125).
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As estratégias publicitarias, por muitas vezes, se apropriam de lutas da sociedade,
pois veem nelas uma oportunidade de se atualizar e de se aproximar, ainda mais, do
seu publico-alvo. Elas sao essenciais, principalmente quando o posicionamento vai
contra aquilo que esta sendo buscado na atualidade. Ao perceber que sua opinido nao
esta de acordo com os valores buscados, as empresas mudam seu posicionamento
e, as vezes, acabam se retratando por uma opinido inadequada e preconceituosa do
passado. Por exemplo, a marca Skol se retratou publicamente, em seu perfil no
Facebook, admitindo que o passado machista ndo a representa mais, e, para se
reposicionar criaram uma campanha na qual had a valorizacdo, e ndo mais a
objetivacdo, da mulher. Porém, ainda existem marcas que reforcam pensamentos
machistas e hostis, pois acreditam que seu publico-alvo possui 0 mesmo pensamento,
como é o caso da Kaiser, em sua campanha: “Kaiser, escute suas bolas”, onde
afrmam que a campanha é focada no retorno a masculinidade, baseados em
resultados de pesquisas realizadas.

Assim, conclui-se que nédo é facil de representar na publicidade os habitos,
usos e costumes da sociedade, sdo muitos os desafios e o contexto da
sustentabilidade chama a pensar sobre isso. Apresentar o problema, propor
solucdes, discutir e refletir a respeito € um desafio para as empresas, para a
comunicacado e para a publicidade, cuja atribuicdo fundamental é dispor produtos e
servicos na rede dos agenciamentos socioculturais (ROCHA, 1995). As teméticas de
sustentabilidade, lutas sociais e por igualdade séo recentes, polémicas e que ganham
espaco na sociedade, isso faz com que se tornem, também, uma estratégia
publicitaria a fim de posicionar e certificar o cliente que sua marca “preferida” reflete
aquilo no que ele acredita.

Henry Jenkins (2009) apresenta a ideia de cultura da convergéncia para definir
o periodo atual no qual a sociedade se encontra, segundo o autor a sociedade
contemporanea se sustenta em trés fatores: a convergéncia entre os meios de
comunicacao; a cultura participativa e, por ultimo, a inteligéncia coletiva. O primeiro
refere-se ao fluxo de conteddo que transita entre as diferentes midias; o segundo
retrata a mudanca de posicionamento do consumidor, que passa a interagir com as
marcas atraves das plataformas; ja o Ultimo surge da interacdo entre os publicos, que
se tornam protagonistas e ganham poderes mididticos através das novas
plataformas.
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Cultura é um termo complexo e repleto de significados, ndo representa apenas
uma &rea, mas a unido de diversas areas e pensamentos. Sendo assim, é importante
enfatizar que a cultura da convergéncia nao esta relacionada somente com questdes
tecnoldgicas e/ou mercadolégicas, ela faz parte de um conceito muito além disso,
onde as questdes relacionadas ao ser humano e suas rela¢cdes sdo sua estrutura
principal. Para Jenkins (2009, p.28), a convergéncia nao ocorre por meio de
aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro
dos cérebros de consumidores individuais e em suas intera¢des sociais com outros.
Ou seja, o individuo pode possuir os melhores aparelhos tecnoldgicos, mas isso nao
significa que os usara para obter conhecimento. Por melhor que os equipamentos
sejam, eles ndo pensam pelo ser humano, pois € apenas uma ferramenta que auxilia.
Quem é responsavel pela convergéncia das informacdes séo os individuos, através
de interacdes, conversas ou até mesmo pensamentos individuais.

A cultura da convergéncia é vista como uma transi¢ao cultural, que tem como
referéncia as midias interativas que proporcionam a interatividade e a participacao
daqueles que as consomem. Isso traz, novamente, o consumidor ao seu local de
destaque, com poder de escolha e disseminacdo de suas ideias a respeito das
marcas, da sociedade e das lutas por igualdade. Elas ndo ocorrem somente no
espaco midiatico, as teméticas discutidas também séo levadas ao ambito social e
cultural, e vice e versa.

Essa facilidade de comunicacao faz com que as diversas areas se relacionem
e se tornem publicas e coletivas, fazendo com que o consumo seja cada vez mais
debatido e decidido em uma esfera publica, e ndo mais individual. Tornando o
compartiihamento de interesses, conhecimentos, e opinides o diferencial da
atualidade. Aquele poder de midia que somente as grandes plataformas possuiam
antigamente, hoje encontram-se a disposicdo de qualquer pessoa a partir de
plataformas virtuais.

A partir disso, os consumidores conseguem expor melhor sua participacéo e
seus entendimentos, também, a respeito da comunicacdo publicitaria. Para Chris
Anderson (2006), essas novas midias permitem aos consumidores novas formas de
escolha, e que também possam patrticipar de diversos nichos de interesses.

Percebe-se com a evolugdo da comunicagdo e da concepgédo de consumo
consciente que os consumidores estdo cada vez mais exigentes e despertos para as

tematicas ligadas a igualdade de géneros e de racas. Conforme o site Meio e
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Mensagem (2017), o tema diversidade tem estado em alta na comunicacao ja faz um
tempo, e, ao longo dos ultimos anos, diversas marcas vém trabalhando suas
campanhas em torno de causas relacionadas ao movimento LGBT, a sigla designa
lésbicas, gays, bissexuais, travestis e transexuais. Para o vice-presidente de
planejamento da NBS — uma agéncia de publicidade - Gustavo Otto, as marcas estéao
investindo no tema da diversidade por se tratar de um assunto em alta nas pesquisas
de tendéncia. Segundo Otto, “As marcas entenderam a diversidade como um
caminho de diferenciacdo e uma maneira de abrir o didlogo com uma parte da
sociedade” (OTTO, 2017). Segundo o site Plugcitarios, “Os tempos sao outros e as
marcas precisam acompanhar o seu publico de forma sensivel e sensata. Se antes
as empresas hesitavam em se opor ou apoiar algo, isso muda a partir do momento
gue os consumidores necessitam mais do que uma embalagem ou atributos
vantajosos do produto” (MEIO E MENSAGEM, 2017, doc. eletrdnico). Entdo, é
possivel perceber que as novas tecnologias possibilitaram diversas discussoes e
movimentos relacionados a estas questdes, que chamou a atencéo das marcas para

novas reflexdes a respeito da sociedade e da utilizacdo dessas em suas campanhas.

Nessa perspectiva, as minorias comecam a ganhar espaco, nao s6 em
debates nas ruas, mas também nas midias, nas empresas e nas propagandas. O
empoderamento de antigas minorias hoje ja é possivel e aplaudido por grande parte
da sociedade. Os assuntos mais discutidos, atualmente, emergiram das redes
sociais, como por exemplo, o0 aumento de 50% nas buscas pelo termo igualdade de
género, segundo uma pesquisa realizada pela empresa Google (FUTURA, 2017). As
lutas, os diversos debates a respeito da igualdade e a busca por um lugar na
sociedade levaram as marcas a repensarem seu posicionamento e com qual publico-
alvo gostariam de falar. A FIAT soube utilizar muito bem esse momento de revolugdes
ao lancar a campanha “Vem pra Rua”, na Copa das Confederagdes. (ESTADAO,
2014).

A propaganda chamava o povo a torcer nas ruas pelo Brasil, para fazer a maior
arguibancada. No comercial, as pessoas eram comuns, ndo havia aqueles seres
perfeitos que normalmente séo representados na publicidade, era simples e direta.
As pessoas se reconheceram, se identificaram e, mais do que isso, adotaram a
campanha para os movimentos. O slogan virou o hino das manifestacdes populares

e passou a representé-los. A FIAT ganhou valor com a campanha, ja que conseguiu



36

se conectar com o futebol e com as pessoas em um s6 momento, 0 que é
extremamente dificil. Inicialmente a marca ndo esperava um reconhecimento tao
grande, porém, ap0s a repercussao e a grande aceitacdo, a marca produziu uma
segunda versdo da campanha para a Copa do Mundo, o “Vem pra Festa” a fim de
continuar o sucesso anterior (ESTADAO, 2014).

Com a cultura da convergéncia, as minorias passam a ganhar voz e lugar de
destaque na sociedade e na publicidade. Os protagonistas das propagandas se
modificam, a realidade e as minorias passam a ser o principal tema. Os preconceitos,
gue estavam entrelacados com a cultura, comecam a ser repensados e discutidos,
as representacées ilusérias e idealizadas do passado ja ndo conquistam mais. A
sociedade mudou e a publicidade parece que deva acompanhar.
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3 GENERO E REPRESENTACOES SOCIAIS

A fim de contextualizar as representacdes sociais e de género, sera abordado
um breve histérico a respeito dos movimentos ligados as questdes do género e das
reivindicacdes por igualdade; apds serdo abordados os conceitos de sexo, género e
minorias. E, seré finalizado com o entendimento do que sdo as representacdes sociais
e como este conceito nos auxilia a identificar e analisar aspectos da publicidade em

guestbes contemporaneas.

3.1 Histérico dos movimentos sociais ligados as questdes de género

Muitos movimentos ligados as questdes de género lutam por seus direitos
desde a Idade Média. Segundo Maria Fatima Araujo (2005), tanto o movimento das
mulheres como o dos homens foram implicacdes das mudancas sociais, econdmicas
e culturais que o ocidente passou a partir do século XVII. Apesar de ter iniciado neste
periodo, foi somente a partir do século XIX que o movimento feminista ganhou forcas
e se estruturou como um movimento social organizado. Esse movimento ficou
conhecido como a primeira onda feminista, visto que as mulheres se uniram e

elaboraram uma pauta bem arquitetada de reivindicacdes ligada aos direitos pelo voto:

Na virada do século, as manifestagBes contra a discriminacdo feminina
adquiriram uma visibilidade e uma expressividade maior no chamado
"sufragismo”, ou seja, no movimento voltado para estender o direito de
voto as mulheres. Com uma amplitude inusitada, alastrando-se por véarios
paises ocidentais (ainda que com forca e resultados desiguais), o
sufragismo passou a ser reconhecido, posteriormente, como a "primeira

onda" do feminismo (LOURO, 1997, p. 15).

O movimento também exigia mudancas na organizacdo da familia, mais
oportunidades de estudo e acesso a algumas profissdes. Ainda segundo a autora,
essas lutas eram correspondentes as mulheres brancas de classe média, e assim que
o0 movimento sufragista obteve o resultado que desejavam, seguiu-se uma
acomodacé&o da mobilizagéo.

Contudo, durante o periodo entre as guerras mundiais, alguns aspectos
ocorreram e foram fundamentais para o avanco do movimento feminista e da
problematizagéo sobre as questdes de género. Além disso, Araujo (2005) evidencia a

evolucdo do capitalismo como um motivo de enfraquecimento do antigo patriarcado,
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uma vez que obrigou a mulher a ocupar a esfera publica, a fim de atender as
exigéncias do mercado de trabalho, e também de ajudar no sustento da familia.
Porém, mesmo que as mulheres tenham conquistado esse espa¢o na sociedade,

eram supervisionadas por um homem.

Sem duavida, desde ha muito tempo, as mulheres das classes
trabalhadoras e camponesas exerciam atividades fora do lar, nas fabricas,
nas oficinas e nas lavouras. Gradativamente, essas e outras mulheres
passaram a ocupar também escritérios, lojas, escolas e hospitais, suas
atividades, no entanto, eram quase sempre (como séo ainda hoje, em boa
parte) rigidamente controladas e dirigidas por homens e geralmente
apresentadas como secundarias, “de apoio”, de assessoria ou auxilio,
muitas vezes ligadas a assisténcia, ao cuidado ou a educacdo (LOURO,

1997, p. 17).

Portanto, apesar de terem conquistado seu lugar na sociedade e no mercado
de trabalho, ainda eram vistas como subalternas aos homens. Embora tivessem a
mesma capacidade intelectual, continuavam sendo tratadas como secundérias e
incapazes de alcancar lugares de destaque.

As transicdes ocorridas na sociedade, como as mudancas nos papéis publicos,
refletiram na vida particular de cada mulher. Aran (2003) aponta a crise familiar,
causada pela diminuicdo das taxas de fecundidade devido ao controle contraceptivo
e pelo aumento de separacdes e divorcios. Porém, a mulher moderna encontra
ferramentas para expressar sua inconformidade e suas decepcfes com os padrdes
sociais e politicos, afastando-se das grandes teorias universais e da formalidade vazia
académica (LOURO, 1997).

Essa insatisfacdo teve como consequéncia, segundo Louro (1997), a “segunda
onda” do feminismo, que foi iniciada no final da década de 60. As questdes que foram
abordadas na primeira onda - questdes sociais e politicas - continuaram em vigor.
Contudo, agora também exigiam o direito ao corpo e ao prazer, mas o enfoque era o
debate tedrico sobre o tema no campo académico. A autora também destaca que o
ressurgimento do movimento feminista acontece por meio de marchas e protestos
publicos, todavia também com o surgimento de livros, jornais e revistas com o objetivo
de aflorar e problematizar as questdes de género.

O langamento do livro “O Segundo Sexo”, de Simone de Beauvoir, em 1949, é
considerado como o ber¢co do feminismo, segundo Aran (2003). O livro aborda

guestionamentos do carater universal do homem e a exclusdo das mulheres, trata
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daquilo que as deixam a margem do que € universal.
Além disso, ainda ressalta a ideia de que o inicio da “segunda onda” feminista

foi também o principio dos estudos da mulher:

Algumas obras hoje classicas - como, por exemplo, Le deuxiéme sexe, de
Simone Beauvoir (1949), The feminine mystique, de Betty Friedman
(1963), sexual politics, de Kate Millett (1969) - marcaram esse novo
momento. Militantes feministas participantes do mundo académico vao
trazer para o interior das universidades e escolas questbes que as
mobilizam, impregnando e "contaminando” o seu fazer intelectual -como
estudiosas, docentes, pesquisadoras - com a paixdo politica (LOURO,

1997, p. 16).

Assim, as mulheres ganham forca no mundo académico, se fortalecem
e passam a problematizar as questdes de género, e o feminismo ganha, cada vez
mais, expressividade. Seu objetivo é sempre o empoderamento da mulher.

Sob outra perspectiva, ao mesmo tempo que esses estudos modificam as
normas vigentes relacionadas as mulheres, acabam por criar a oportunidade de
desestabilizar os modelos masculinos tradicionais e propor sua reorganizacao
(ARAUJO, 2005). Posto isso, 0 movimento feminista obteve como grande conquista:

[...] @ possibilidade de mudanca nas relacdes de género, na medida em
que as mulheres (e os homens) puderam se libertar dos velhos
esteredtipos e construir novas formas de se relacionar, agir e se comportar.
Essa possibilidade tem permitido aos homens se libertarem do peso do
machismo e as mulheres se libertarem do imperativo do feminino, ambos
podendo ser sensiveis, objetivos, fortes, inseguros, dependentes,
independentes, com liberdade e autonomia, e ndo seguirem imperativos
categoricos determinados pelo género. [...] Nessa perspectiva, a
reconstru¢do do feminino leva necessariamente a reconstru¢cdo do
masculino. Essa relacdo nunca sera uma relagdo sem conflito; ao
contrario, serd sempre um espaco de luta e tenséo dialética, onde estao
em jogo diferentes poderes e desejos (ARAUJO, 2005, p. 48).

O autor ressalta o paradigma masculino/feminino, e mostra como os estudos
das mulheres provocaram, a partir da segunda onda, a indagacéo a respeito do que
entendiam por masculinidade. A partir de entdo, o homem passa a ser o instrumento
de estudo em paises ocidentais. Junto a isso, o fortalecimento do movimento de
libertacdo homossexual também intensificou as discussdes sobre a masculinidade.
Segundo Miriam Adelman (2000), ao longo do século XX, foi crucial o fortalecimento
da sexualidade como formas de prazer e de expressao pessoal. As grandes cidades

e o cotidiano “ofereceram um espaco de convivéncia onde pessoas com interesses
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eroticos em outras do mesmo sexo poderiam se conhecer e comecar a construir uma
identidade" (ADELMAN, 2000, p. 167).

A autora também destaca que o movimento gay existe desde o periodo entre
as guerras mundiais. Eram responsaveis por formar uma subcultura gay, visto que
ainda ndo haviam se constituido como um grupo com identidade politica. Mesmo
assim, algumas pessoas se sentiram seguras para sair do isolamento, eram poucas,
mas ja era um pequeno avanco.

Inspirando-se no movimento feminista, a libertacdo gay teve o seu surgimento,

de forma massiva, na década de 60:

No final dos anos 60, as condi¢des da sociedade americana ja tinham se
transformado de tal maneira que, do clima in6spito de prosperidade e
conservadorismo do pés-guerra, emergiu uma nova conjuntura de conflito
social, campo fértil para toda uma série de novos movimentos sociais,
entre 0s quais iriam se destacar a "segunda onda" feminista e um renovado
e combativo movimento pela libertacdo gay que, com certeza, pode se
considerar como o herdeiro do trabalho feito em décadas anteriores pelos
prisioneiros do movimento homossexual" (ADELMAN, 2000, p. 169).

Nesse momento, 0s interesses das minorias passam a convergir, pois
todos encontram-se esgotados de serem postos a margem da sociedade. Essa unido
fortalece a busca por direito a diversidade, igualdade e reconhecimento. O discurso
busca transformar aquilo que se tinha como “inversao” e “doenca”, em afirmacgéao do
orgulho a diferenca. O objetivo agora é tratar do assunto como algo positivo e natural,
mudar o preconceito e interferir no imaginario das pessoas, a fim de combater o
estigma existente. Entédo, é contextualizado um momento de luta pela determinacéo
dos direitos, tanto das mulheres, quanto dos homossexuais e dos negros (CONDE,
2004).

A partir disso, 0s homossexuais passam a se perceberem e também a se
posicionarem socialmente, ou seja, aceitando que ndo estdo errados, e que nao
sofrem de uma doenca, deixam de ter medo do que as pessoas irdo falar a seu
respeito e lutam por seus direitos como individuos. Contudo, para conseguirem essa
transformacao cultural foi preciso o enfrentamento da moral vigente e muitas lutas
em busca de seus direitos.

Adelman (2000) ainda cita a revolta de Stonewall, em junho de 1969, como
um momento muito importante para o movimento homossexual. No dia 28 de junho,

homossexuais que frequentavam um bar, em Nova York, tiveram um enfrentamento
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contra policiais. O inicio do confronto foi devido ao descumprimento de leis sobre
bebidas alcodlicas, porém, essa repressdo a homossexualidade com leis, o que era
comum na época.

Jonathan Ned Katz (1996) afirma que, depois desse acontecido, 0 movimento
gay passou por modificacdes basicas e essenciais de percepcdo de si mesmo,
passaram a reconhecer que nao eram aberracdes, mas sim rejeitados, julgados e
ultrajados por opositores que ndo os entendiam. Dessa forma, afirmou o seu
sentimento e os sentimentos eroticos pelos homens que por muito tempo se afastara
(KATZ, 1996). Com o tempo, surgem o0s dois principais posicionamentos
sociopoliticos que fortalecem a comunidade gay: “entre os mainstreamers e 0s que
se autodenominam queers - quer dizer, os que lutam para serem considerados
"pessoas normais”, e 0s que se véem como pessoas que desafiam os termos da
normatividade social" (ADELMAN, 2000, p. 170).

Portanto, € notavel a modificagdo social que as lutas por igualdade e respeito
trouxeram para o mundo. A partir dos estudos da mulher e do homem, se inicia um
processo de disruptura com aquilo que se entendia por género, sexualidade e
minorias. E, até os dias de hoje, essas discussfes sdo debatidas e estudadas, a fim

de criar uma sociedade cada vez mais justa e igualitaria.

3.2 Sexualidade, género e minorias

A maior parte das pessoas tratam como sinbnimos as categorias de sexo e
género. E comum encontrar documentos tradicionais como os formularios e as fichas
de inscricdo com tal erro. Contudo, os dois ndo podem - e ndo devem - ser
confundidos, pois 0 que se conhece por sexo tem origem biolégica, ja o género é algo
cultural.

O sexo é um atributo bioldgico que é dado a uma pessoa logo quando nasce.
Ser do sexo masculino ou feminino esta diretamente relacionado com ter um pénis e
prostata, ou vagina e Utero. E visivelmente detectavel, pois é um 6rgdo do corpo.
Segundo Fonseca (1999), a corrente tedrica mais disseminada, no século XIX, era o

essencialismo. Referenciado pelos estudos de Charles Darwin, grande parte das

pessoas acreditava na biologia como parte definitiva da esséncia feminina e
masculina. Assim, disserta que os costumes humanos podem ser explicados em

condic¢oes de hereditariedade e de condicdes fisiologicas.
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Porém, atrelada a esse aspecto fisico, o ser humano passa a ter suas
caracteristicas pré-definidas. O homem é o responsavel por sustentar a familia, € o
sexo forte e a mulher € o sexo fragil que deve cuidar da casa e dos filhos. Araujo
(2005) busca criticar e superar a teoria de Darwin:

Ao longo da histéria, o debate da diferenca entre os sexos desenvolveu-
se principalmente entre duas perspectivas: a essencialista e aculturalista.
O discurso essencialista exalta a "diferenca sexual" e defende a existéncia
de uma "esséncia feminina". Psicologizando ou biologizando as
constatagBes socioldgicas e culturais historicamente produzidas, realizam

afirmag6es universalistas que aprisionam a feminilidade em modelos
estruturados, ainda que ideologicamente valorizados (mulher como méee

esposa) (ARAUJO, 2005, p. 45).

A divisdo entre esses papéis relacionados aos sexos também esta ligada as
estratégias da dominacdo masculina abordada por Pierre Bordieu (1995). O autor
declara que o “sexismo € um essencialismo. Como o racismo, de etnia ou de classe,
ele visa imputar diferencas sociais historicamente instituidas a uma natureza
biolégica” (BORDIEU, 1995, p.145). E ainda ressalta que a natureza acaba por ser
usada como justificativa para uma relacdo arbitraria de dominacédo e poder dos
homens sobre as mulheres.

Afastando-se da visdo de Darwin e da biologia sobre a esséncia de cada sexo,
surge, entdo, a teoria funcionalista dos papéis sociais (FONSECA, 1999). Nos anos
30, o pensamento dominante era de que as regras de comportamento padrao para as
pessoas eram formadas pela sociedade. Ou seja, o individuo deveria se portar, se
vestir, se comunicar e se relacionar de acordo com essas regras.

Segundo Louro (1997, p. 24), “Através do aprendizado de papéis, cada um/a
deveria conhecer o que é considerado adequado (e inadequado) para um homem ou
para uma mulher numa determinada sociedade, e responder essas expectativas”
Considerando essa teoria como simplista, a autora acredita que essa discussao
relaciona-se com os individuos e com as relagcdes interpessoais, ignorando “ [...] as
multiplas formas que podem assumir as masculinidades e as feminilidades, como
também as complexas redes de poder que (através das instituicdes, dos discursos,
dos cadigos, das praticas e dos simbolos) constituem hierarquias entre os géneros
(LOURO, 1997, p.24). Ou seja, 0 género nao pode ser estabelecido como um conjunto
de caracteristicas determinantes do que € ser homem ou mulher, até mesmo, porque

nao existem essas definicdes, elas sdo especificas de cada ser. Segundo a autora:
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E necesséario demonstrar que ndo sdo propriamente as caracteristicas
sexuais, mas é a forma como essas caracteristicas séo representadas ou
valorizadas, aquilo que se diz ou pensa sobre elas que vai construir,
efetivamente, o que é feminino ou masculino em uma dada sociedade e em
um dado momento histoérico. Para que se compreenda o lugar e as relagdes
de homens e mulheres numa sociedade importa observar ndo exatamente
seus sexos, mas sim tudo o que socialmente se construiu sobre 0s sexos.
O debate vai se constituir, entdo, por meio de uma nova linguagem, na qual

género serd um conceito fundamental (LOURO, 2014, p. 25).

Dessa forma, o género néo ¢ definido pelo sexo biolégico do individuo. E uma
construcéo individual de cada ser humano, a forma como identifica-se, e sente-seem
relacdo ao mundo e ao modo como deseja expressar-se. Portanto, pode ser definido
como uma identidade, masculina ou feminina, que um individuo abraca e escolhe para
Si.

Robert Stoller (1968) utilizou em seu livro, Sex and Gender, o termo género
para discutir o sentimento de homens e mulheres quando o corpo néo era condizente
a sua “identidade de género” (PEDRO, 2005). A partir disso, o termo género se
consolidou como uma categoria analitica para estudar as relacbes de poder
construidas em determinados contextos histéricos. Scott (1995) define género como
um “elemento constitutivo das relacdes sociais sobre as diferengas percebidas entre
0s sexos e também um modo primordial de dar significado as relagées de poder”
(SCOTT, 1995, p.75). Louro (1997) destaca que o direcionamento da palavra género
para o carater social ndo tem a intencdo de negar a biologia e a sexualidade dos
corpos. Dado isso, o0 objetivo torna-se enfatizar a construcdo social e histérica das
relacdbes de poder produzidas sobre aquilo que acreditavam ser caracteristicas

biolégicas:

Pretende-se, dessa forma, recolocar o debate no campo do social, pois é
nele que se constroem e se reproduzem as relagdes (desiguais) entre o0s
sujeitos. As justificativas para as desigualdades precisariam ser buscadas
ndo nas diferencas bioldgicas (se é que mesmo essas podem ser
compreendidas fora de sua constituicdo social), mas sim nos arranjos
sociais, na histéria, nas condicbes de acesso aos recursos da sociedade,
nas formas de representacdo (LOURO, 1997, p. 22).

Alids, o debate a respeito do género € muito mais profundo do que seu aspecto
associado ao sexo, também estabelece relacbes entre homens e mulheres. Louro
(1977) afirma:

O conceito passa a ser usado, entdo, com um forte apelo relacional - ja
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gue é no ambito das relagcbes sociais que se constroem os géneros. Deste
modo, ainda que os estudos continuem priorizando as andlises sobre as
mulheres, eles estdo agora de forma muito mais explicita, referindo-se
também aos homens. Busca-se, intencionalmente, contextualizar o que se
afirma ou se supde sobre os géneros, tentando evitar as afirmacdes
generalizadas a respeito da "Mulher" ou do "Homem" (LOURO, 1997, p.

22).

Almeida (1996) afirma que isso ocorre porque as descricbes do que € ser
homem ou mulher variam de acordo com a cultura. H4 um vasto leque de atitudes,
valores, objetos, expectativas e simbolos que é utilizado para definir uma pessoa.
Assim, para determinar se alguém € homem ou mulher, ndo se pode considerar
apenas sua genitalia, é preciso um contexto historico pessoal e cultural. Por exemplo,
um homem rico que mora nos Estados Unidos ndo pode ser definido da mesma forma
que um pobre de outro pais.

Todos esses estudos e debates a respeito do género e do que ele representa
fizeram com que os individuos pensassem as relacfes para algo além do corpo fisico,
biolégico, para remeté-las a construcdo social e histérica. Isso ndo significa que o sexo
sera substituido pelo género, mas que atrelado a sexualidade existe a vontade e o
desejo de cada ser humano e esse também deve ser considerado, sem que seja pré-
estabelecido juntamente com o sexo.

O género esta tdo associado com a histéria e a cultura do ser humano que,
para Louro (1997), passa a fazer parte da sua identidade: "[...] compreendemos o0s
sujeitos como tendo identidades plurais, multiplas; identidades que se transformam,
que ndo sao fixas ou permanentes, que podem, até mesmo, ser contraditorias”
(LOURO, 1997, p. 24). Ao mesmo tempo que 0 sujeito tem sua identidade formada
por caracteristicas étnicas, sexuais e de classe, o género também a compbe e faz
com que haja caracteristicas Unicas em cada cidadéo.

Esses “novos” grupos e géneros, que emergiram com o tempo, sao incluidos
na sociedade patriarcal aos poucos, porém, ainda, com muito preconceito e
discriminag&do. Assim como as mulheres, eles lutam por seus direitos de igualdade e
liberdade. Contudo, sé&o classificados como as minorias da sociedade.

O termo minorias € utilizado para identificar um grupo que € marginalizado
dentro da sociedade devido aos aspectos econémicos, sociais, culturais, religiosos ou
fisicos. E importante salientar que n&o esta relacionado a grupos em menor
guantidade, mas, ao poder e ao controle possuido sobre os demais. Por exemplo, as

mulheres e 0s negros sao considerados minorias, contudo, representam a maior
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parcela da populacao - numericamente. Esses grupos séo vitimas de algum

preconceito social sem nenhum motivo evidente. Segundo Carmem Rocha:

N&o se toma a expressdo minoria no sentido quantitativo, sendo que no de
qualificacéo juridica dos grupos contemplados ou aceitos com um cabedal
menor de direitos, efetivamente assegurados, que outros que detém o poder
(...) a minoria, na pratica dos direitos, nem sempre significa menor nUmero
de pessoas (ROCHA, 1996. p. 87).

Evidentemente, o termo esta relacionado com a relacdo de poder dentro dos
diferentes grupos. Ou seja, um grupo pode ser numericamente superior ao outro,
porém, se € excluido das decisdes politicas ou ndo portam das mesmas
oportunidades, serdo considerados minorias. Como consequéncia disso, sofrem
preconceito e discriminag&do. As mulheres s&o consideradas minorias, mesmo sendo
a maioria da populacéo, pois possuem um histérico de afastamento dos estudos, da
politica e do mercado de trabalho.

Com o surgimento e a utilizacdo global das novas midias, mais interativas, a
populacdo em geral vem sofrendo diversas modificagdes. Agora, com uma
comunicacdo mais ampla, em que os cidaddos também sao produtores de contetdo
(COVALESKI, 2010), assim os discursos das minorias se redimensionam no espaco
virtual se tornam mais fortes e mundiais. Com o advento da internet e das redes
sociais, esses grupos passam a ganhar voz e aliados, com mais facilidade para
disseminar suas lutas e conquistas, tornando-se uma ferramenta presente para
grupos em luta por interesses especificos (ANDERSON, 2006). Muitos discursos
podem comecar online, porém tomam certas proporcgdes, as vezes, e tém repercussao
tanto nas ruas quanto na tv e na cultura como um todo.

Conforme vimos anteriormente, tanto as mulheres como os homossexuais,
batalharam e continuam a reivindicar seus lugares na sociedade como o casamento
entre pessoas do mesmo sexo ou mecanismos para coibir a violéncia de género, em
especifico o feminicidio. Um grande exemplo disso foi 0 movimento denominado
“Marcha das Vadias”, que teve inicio no Canada e se disseminou pelo mundo atraves
da internet e que ganhou visibilidade quando foram reivindicar seus direitos nas ruas.
O movimento surgiu apds o comentario de um policial, que estava falando sobre
seguranga e crime, o qual afirmou que “as mulheres deveriam evitar se vestir como
vadias, para nao serem vitimas de ataque”, apds este depoimento, 0 movimento

eclodiu com o seu objetivo de lutar pelo fim da violéncia e da culpabilizacdo da vitima
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(MARCHA DAS VADIAS CWB, 2017, doc. eletrénico). O preconceito impregnado
ainda é muito forte, porém os discursos de hoje estdo se modificando, pois séo
tensionados pelos movimentos organizados das minorias.

Esse novo mundo, que vem sendo reconstruido, acaba por interferir em todas
as outras areas que fazem parte da vida do ser humano. As relacdes interpessoais
passam a se modificar através de discursos onde as questbes de género e
sexualidade passam a ser discutidas, assim como o racismo e as minorias.

A sociedade passa a participar ativamente da desmistificacdo de estigmas e da
luta contra o preconceito, buscam compreender e defender a diversidade, tanto em
suas comunicagdes quanto em suas atitudes. O progresso cultural que esses grupos
conquistam ajudam a combater os pensamentos retrogrados e machistas ainda
existentes. Ao perceber essas modificagcdes na sociedade, as organizacfes passam
a se preocupar com a imagem que estdo divulgando, repensam seus valores, se estao
presas a uma imagem machista e preconceituosa utilizada no passado ou se estéo de
acordo com aquilo em que o seu publico acredita. As empresas precisam estar em
sintonia com o seu publico-alvo, ndo apenas ter um produto atrativo, mas também
com conteudo.

Desse modo, com a transformacéo social e conceitual, as marcas precisam se
atentar para as novas tendéncias de mercado e também precisam compreender que
a sociedade esta substituindo o discurso patriarcal e hegeménico por um discurso que
defende a diversidade existente entre as pessoas e empodera aqueles que eram
colocados & margem. E preciso se reestruturar e refinar os seus discursos para que
consigam se comunicar com os individuos, mais do que isso, € preciso realmente
entender o que vem provocando reagdes negativas dos publicos e consumidores. A
conscientizacdo nessas horas de mudanca é fundamental, pois busca conciliacéo,
uma sintonia com os desejos dos consumidores.

Para compreender como essas minorias passam a ganhar espaco e
representatividade, € preciso entender como as representacdes sociais ocorrem em
uma comunidade com tantas diversidades e particularidades. A seguir serao
contempladas as representacfes sociais, assim como a utilizagdo da midia como

mediadora cultural.

3.3 Representacdes sociais
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No século XX, diferentes correntes tedricas surgiram e se proliferaram na
sociedade devido ao aumento da especializacdo do conhecimento cientifico, dos
avancgos tecnoldgicos e da construcdo de novas areas do saber. Contudo, ndo havia
uma preocupacgao com a formagédo de um pensamento “Unico” ou com a construcao
de uma “moral’, a fim de explicar a complexidade de viver em sociedade. Como visto
anteriormente, o mundo estd passando por um momento de mudancas e de
reivindicagbes por igualdade e respeito. Assim, questfes ligadas a comunidade
passam a enfrentar a complexidade dos fendbmenos sociais das relacdes e das
minorias. Diferentemente dos discursos reacionarios de antigamente.

Porém, as preocupacdes atuais estdo ligadas a questdes formadoras de
dissenso, visto que proporcionam pensar em diferentes aspectos e abordagens. Como
foi visto, a sociedade € formada por uma construcdo cotidiana complexa de géneros,
racas e personalidades. Entdo, se ela € formada por pessoas diferentes, com
pensamentos distintos, € preciso assumir a sua complexidade pela diversidade de
possibilidades de construcdes identitarias. Nesse momento, 0s meios de comunicagao
passam a exercer uma funcdo além de meros veiculos de mensagens e conteludos.
Eles tém o desafio de incorporar esta complexidade, tornando-se um meio
responsavel pela producéo de sentido e significado que habitam o corpo social.

Enquanto Emile Durkheim (1975), em “A Teoria das Representacdes
Coletivas”, interpreta as representacdes de forma estavel, Serge Moscovici (2003), em
sua “Teoria das Representagdes sociais”, avanca no sentido da construcdo e das
variaveis que formam as representacdes da sociedade. O autor trata das
representacdes sociais em sua dinamicidade ja que se preocupa com a estrutura das
representacdes sociais.

Devido as mudangas ocorridas apds a revolucdo industrial, os individuos
passam a se movimentar com mais rapidez, tanto em formas de consumo, como em
suas caracteristicas pessoais e culturais. Assim, as representacdes constituem-se de
um carater movel e fluido, isto &, ndo séo duradouras - do mesmo modo que surgem,
podem desaparecer. Por ter esse carater altamente dinamico, Moscovici (2003) afirma
que:

A sua importancia continua a crescer, em propor¢cao direta com a
heterogeneidade e a flutuacdo dos sistemas unificadores — as ciéncias,
religides e ideologias oficiais — e com as mudancgas que elas devem sofrer

para penetrar na vida cotidiana e se tornar parte da realidade comum. Os
meios de comunicacdo de massa aceleram essa tendéncia, multiplicam tais
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mudancas e aumentam a necessidade de elo entre, de uma parte, nossas
ciéncias e crencas gerais puramente abstratas e, de outra parte, nossas
atividades concretas como individuos sociais. Em outras palavras, existe
uma necessidade continua de re-constituir o ‘senso comum’ ou a forma de
compreensdo que cria o substrato das imagens e sentidos, sem a qual
nenhuma sociedade pode operar. Do mesmo modo, as coletividades hoje
ndo poderiam funcionar se ndo criassem representacfes sociais baseadas
no tronco das teorias e ideologias que elas transformam em realidades
compartilhadas, relacionadas com as interacdes entre pessoas que, entao,
passam a constituir uma categoria de fendmenos a parte. (MOSCOVICI,
2003, p.48).

Assim, percebe-se que as representacdes sociais dependem das interacdes
entre as pessoas. O autor ainda afirma que as representagdes sociais sdo “[...]
fenbmenos especificos que estdo relacionados com um modo particular de
compreender e de se comunicar — um modo que cria tanto realidade quanto senso
comum” (MOSCOVICI, 2003, p.49). Nesse sentido, a midia e os meios de
comunicacdo de massa se tornam elementos culturais importantes na teoria das
representacdes sociais. Jodelet (2001) afirma que as representacdes séo elaboradas
de acordo com as necessidades humanas de adaptacdo ao mundo, de se ajustar e
de estar informado.

As representacdes sociais abordam um fenémeno comportamental, o qual se
retira das significacdes e das interpretacdes e se reproduzem em suas relacdes
coletivas. Morigi (2004), define a midiatizag&o como um local avangado de observagao
e construcao de sentidos, que confere aos meios de comunicacao a capacidade de
criar e recriar diversas representacfes sociais capazes de influenciar a vontade

coletiva;

[...] uma construcdo social, um empreendimento coletivo, mais
precisamente interativo, por meio do qual as pessoas — na dinamica das
relacbes sociais historicamente datadas e culturalmente localizadas —
constroem 0s termos a partir dos quais compreendem e lidam com as

situacdes e fendbmenos a sua volta (SPINK, 2004, p. 41).

Portanto, o discurso mididtico permite um leque de possibilidades na
construgcdo dos sentidos. Segundo Morigi (2004), os discursos derivam de outros
discursos da sociedade, ou seja, a midia ndo cria ou inventa representacdes sociais,
ela participa de um processo de circulacdo das representacdes. A comunicacao
midiatica é responsavel por transmitir informacdes, mas, além disso, dissemina ideias
e conceitos criados tanto pela sociedade quanto pela midia. “Além de veicular

informagdes aos cidadaos, no processo da comunidade da cultura e seus valores, séo
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responsaveis pela producéo dos sentidos que circulam na sociedade” (MORIGI, 2004,
p.3).

A partir desses entendimentos, é possivel compreender a inclusdo das minorias
no contexto social. O avanco tecnoldégico concedeu ferramentas para que os cidadaos
pudessem produzir seus conteddos de interesse e as lutas por reconhecimento e
igualdade né&o ficaram de fora. O cidadédo deixa de ser apenas um receptor das
grandes midias para se tornar produtor e distribuidor de mensagens. A representacao
das minorias é feita a partir de uma visdo geral da sociedade. As discussoes e as lutas
por igualdade obrigam as marcas a se posicionarem perante a sociedade. Seus
discursos do passado ndo sdo mais adequados e aceitos. A visado e o entendimento
atual sdo outros, logo, a representacao desta também deve ser.
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4 A ACAO PROMOCIONAL “VERAO SKOL. REDONDO E SAIR DO SEU
QUADRADO”

O presente capitulo tem como objetivo apresentar a marca Skol e sua mudanca
de posicionamento conforme o0s conceitos apresentados anteriormente. Para isso,
sera utilizada a campanha “No verédo Skol. Redondo é sair do seu quadrado”, assinada
pela agéncia de publicidade F/Nazca Saatchi & Saatchi.

Conforme afirma Marconi e Lakatos (2003), a pesquisa pode ser deliberada
como “um procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um
tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para
descobrir verdades parciais” (MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 155). Um projeto de
pesquisa possui seis fases: a distincdo de um problema que serd aprofundado, a
definicdo do problema, a observacdo de hipdteses, a coleta e sistematizacdo dos
fatos, a analise dos dados adquiridos e o relatério do resultado da pesquisa
(MARCONI; LAKATOS, 2003). Este trabalho foi dividido respeitando as seis etapas
citadas anteriormente, ou seja, suas etapas metodoldgicas contemplam entre revisao
bibliografica, coleta de materiais - fundamentado na Analise de Contetudo -
interpretacdo dos dados obtidos — averiguados em uma matriz analitica e empirica.

Segundo Stumpf (2008), a etapa inicial para uma pesquisa é a revisdo
bibliografica; pois, nela examina-se com cuidado e com profundidade o levantamento
bibliografico associado ao tema escolhido para ser investigado. Auxiliando-se de
leituras, anotac6es e resumos, € nesse instante que a pesquisa encontra
embasamento tedrico necessario para sua producéo. Ainda, € um momento marcado
pela organizagdo dos assuntos obtidos, da separac¢do daquilo que é comecgo, meio e
fim da listagem de autores selecionados. Nesta monografia, buscou-se investigar as
teorias relacionadas - em um momento - com a gestao de marca e 0S seus conceitos.
Apos, tornou-se necessaria, devido ao objeto de analise escolhido, a leitura de autores
que estivessem relacionados as seguintes tematicas: discussdes de género,
sexualidade, identidade, minorias e representagdes sociais.

Depois da escolha do tema, que consiste em como as modificacbes sociais
interferem no posicionamento e nas comunicac¢des das marcas, assim, obtendo novas
informacgdes na revisao bibliogréafica, define-se qual sera o método utilizado para a
coleta de dados. Decidiu-se, entdo, pela Anélise de Conteddo como estratégia para
tal. De acordo com Bardin (2009), enquanto método, a Analise de Contetddo é um
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conjunto de técnicas de analise de comunicacdo que se serve de procedimentos
sistematicos e pragmaticos de diagndstico do contetdo das mensagens. Além disso,
também se vale de um caréter social - no instante em que se possui um objetivo de
produzir inferéncias do texto para seu contexto social. Esse modelo metodoldgico teve
inicio no século XX com o objetivo principal de analisar a imprensa e a propaganda.
Esse modelo foi rejeitado e criticado pela academia no principio; mas, a partir dos
estudos de Bardin, passa a ser aceita e ganha popularidade. (FOSSA; SILVA, 2013).
A analise sera feita a partir da técnica de decupagem desenvolvida por Rodrigues
(2008), que permite uma fragmentacdo do objeto escolhido para uma anélise mais
assertiva e detalhada quanto aos pontos principais e as categorias determinadas.

Segundo Rocha e Deusdara (2005), o rigor € um elemento fundamental na
Andlise de Conteudo, a necessidade de ir além da camada superficial do texto para
demonstrar suas motivac6es mais profundas. Porém, para que se possa fazer um bom
trabalho, o pesquisador precisa deixar suas subjetividades de lado no momento da
andlise. Dessa forma, a pesquisa torna-se ainda mais auténtica e legitima.

Para Bardin (2009), a Andlise de Conteudo se constitui da divisdo de trés
etapas: pré-analise, exploracdo do material e o tratamento dos resultados. Na pré-
analise, as ideias causadas pelo referencial tedérico sdo organizadas e
esquematizadas, a fim de criar um esquema preciso para o desenvolvimento da
pesquisa; apresenta a primeira leitura do material analisado (leitura flutuante), a
formacao do corpus, a definicdo do corpus, a formulacdo das hipéteses e os objetivos.
Terminada essa primeira fase, parte-se para a exploracdo do material. Essa segunda
etapa refere-se ao momento em que os dados coletados anteriormente sao
agrupados, relacionados e recortados entre os grupos de analise que foram decididos
na primeira fase. Assim, os paragrafos, as frases e as palavras-chave séo definidas,
estabelecendo unidades de registro. Na ultima fase, tratamento dos resultados, é
constituida pela concluséo e pela interpretagdo de tudo que o corpus representa. Por
meio da analise comparativa - 0 corpus € visto por uma leitura transversal - das ordens
estruturadas, chega-se a obtencdo da mensagem que o contetdo investigado
contempla.

Com o conceito e as singularidades da Analise de Conteudo delimitados, torna-
se importante especificar de forma clara e direta qual sera o corpus desta pesquisa e
como o trabalho a seguir serd apresentado. Perante o entendimento da revisédo

bibliografica levantada, o objeto de pesquisa sera constituido pelos comerciais da
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campanha “Verao Skol. Redondo é sair do seu quadrado”. Tendo como base o
anunciante Skol, marca de cerveja de origem dinamarquesa, que participa do grupo
Ambev - Companhia de Bebidas das Américas, empresa lider mundial naproducéo e
comercializacdo de cervejas, sendo a maior cervejaria da américa Latina. Os trés

comerciais da campanha foram veiculados em televisédo aberta e fechada e estao
disponiveis no perfil da marca no YouTube!. Assim, os filmes serdo decupados,
individualmente, de acordo com a técnica de Rodrigues (2008), que permite a
fragmentacao do objeto para uma andlise mais eficaz a partir das categorias
estabelecidas. Para isso, a decupagem sera feita em uma tabela que contard com
duas colunas, uma destinada a descrever o comercial destacando as acoes, as cenas,
o som e locucao em off que foram vistas como as mais relevantes. Na segunda coluna,
estarédo os frames, recorte das cenas, que se destacaram durante a averiguagéo do
material. Abaixo de cada quadro sera feita uma breve analise, individual, levando em
consideracao as categorias definidas e o comercial explorado. Por ultimo, havera uma
analise geral que englobara aspectos transversais que se destacaram nos trés filmes.
Delimitados os processos metodolégicos, é necessaria a apresentacdo da

marca a ser estudada e, por conseguinte, a analise do material.

4.1 A Skol

Segundo o blog “Mundo das Marcas”,? a cerveja Skol nao foi fundada no Brasil,
ela surgiu na Europa em agosto de 1964. A Skol Pilsen, por exemplo, chegou ao Brasil
pouco tempo depois, quando ja tinha conquistado grande parte do velho continente e
passou a buscar novos mercados. Contudo, inserir-se no comércio onde ja estavam
estabilizadas marcas fortes como Antarctica, Bohemia e Brahma foi algo arriscado.
Apesar disso, adentraram o Brasil e, ainda, buscavam um espaco de destaque entre
as marcas de cervejas preferidas.

A partir de 1970, a Skol proporcionou revolugbes no mercado das cervejas,

guando langou sua marca, segundo Kadu Dias, editor e fundador do blog “Mundo das

1 Disponivel em:

<https://www.youtube.com/watch?v=CQJSYyYH WUs&list=PLiheV8DrsM3N9CxaK6mNOTKfklo7M8V-
-I>. Acesso em: 06/10/2017.

2Mundo das Marcas, disponivel em:<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/skol-cerveja-
gue-desce- redondo.html> Acesso em: 07/10/2017.

4Interbrand, disponivel em: http://interbrand.com/br/best-brands/best-brazilian-brands/2017/ranking/>
Acesso em: 05/12/2017.



https://www.youtube.com/watch?v=CQJSyYH_WUs&amp;list=PLiheV8DrsM3N9CxaK6mNOTKfklo7M8V--
https://www.youtube.com/watch?v=CQJSyYH_WUs&amp;list=PLiheV8DrsM3N9CxaK6mNOTKfklo7M8V--
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/skol-cerveja-que-desce-redondo.html
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/skol-cerveja-que-desce-redondo.html
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/skol-cerveja-que-desce-redondo.html
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/skol-cerveja-que-desce-redondo.html
http://interbrand.com/br/best-brands/best-brazilian-brands/2017/ranking/

53

Marcas”. Sua primeira inovacao foi em 1971 com o lancamento da primeira lata em
folha de flandres - um material laminado estanhado composto de ferro e aco de baixo
teor de carbono revestido com estanho. Apds, apresentou a primeira lata de aluminio
qgue mais tarde contribuiu para a elaboracdo de uma embalagem long neck no pais.

Apesar de ter se inserido no mercado nessa época, foi somente em 1990 que
a Skol passou a investir em publicidade com mais forga, foi quando acreditou na
apresentacao de seus produtos nos pontos de venda a fim de impulsionar o mercado.
A partir disso, outras ac¢des surgiram e, com o tempo, foi conquistando milhares de
consumidores. Conforme o mesmo blog, ela alcancou o posto de cerveja mais
consumida do Brasil em 2002 e manteve esta posi¢do até os dias de hoje com mais
de 30% de participacdo no mercado. De acordo com o site “Mundo do Marketing™ “a
Skol é a marca mais valiosa do Brasil. E 0 quinto ano consecutivo que a empresa se
mantém no posto do ranking anual BrandZ Brasil” (MUNDO DO MARKETING, 2017).
No ranking do site “Interbrand™, a Skol se destaca como a 32 marca brasileira mais
valiosa de 2017 e a primeira comparada com outras marcas de cerveja.

Desde o inicio da divulgacdo da marca, dois aspectos se destacaram em sua
comunicacdo: o produto que eles vendem e a sua comunicacao publicitaria. A
utilizacao do corpo feminino de forma erética e sexual, nas pecas publicitarias, é algo
bem comum em propagandas de cervejas. A Skol, assim como diversas marcas de
cerveja, possui um passado em suas propagandas que mostra a mulher como objeto
de desejo atrelado ao produto, em grande parte dos filmes se mostrava uma mulher
magra, de biquini e sensual em posicdo de subserviéncia ao homem. Além disso,
outras representacdes, como a de homossexuais, de negros e outros estereotipos, se
nao o da mulher definida como objeto de desejo, ndo eram retratados na publicidade.
Porém, com o passar dos anos, a marca foi se reinventando e se (re)estruturando
conforme as mudangas na sociedade e, consequentemente, a exigéncia, por parte
dos consumidores, de um conteudo mais igualitario e sem preconceitos e estigmas.

Conforme o site Plugcitarios?, “os tempos sdo outros e as marcas precisam
acompanhar o seu publico de forma sensivel e sensata. Se antes as empresas

hesitavam em se opor ou apoiar algo, isso muda a partir do momento que 0s

8 Mundo do Marketing, disponivel em:<https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-
noticias/37369/skol-e-a-marca-mais-valiosa-do-brasil.htm> Acesso em: 07/11/2017.

4 Plugcitarios, disponivel em: <http://plugcitarios.com/2017/03/09/skol-um-exemplo-de-
reposicionamento/> Acesso em: 13/11/2017



https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/37369/skol-e-a-marca-mais-valiosa-do-brasil.htm
https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/37369/skol-e-a-marca-mais-valiosa-do-brasil.htm
http://plugcitarios.com/2017/03/09/skol-um-exemplo-de-reposicionamento/
http://plugcitarios.com/2017/03/09/skol-um-exemplo-de-reposicionamento/
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consumidores necessitam mais do que uma embalagem ou atributos vantajosos do
produto”. Assim como o responsavel pela matéria no site, Fernando Procopio afirma,
nos ultimos anos, os individuos vém questionando o tratamento dado a mulher em
diversas areas. Com a publicidade, ndo seria diferente. A imagem da mulher como
objeto para satisfazer o fetiche masculino foi utilizada infinitamente nos comerciais de
cerveja, como por exemplo, 0os antigos anuncios da Skol seguiam um layout proximo

dos mostrados a seguir:

Figura 1 — Campanha Skol 2010

“A Cerveja que desce redondo, 2010”.
"Se 0 cara que inventou a tarja de censura bebesse Skol, ela n&do seria
assim

-> seria assim”.

i el

Se @ cors que invenlou 3 tarjs de censvra

Seris sszim,
dobdesso Sxo), o3 ndo serls assim.

Fonte: Quase Publicitarios, disponivel em:
<https://quasepublicitarios.wordpress.com/2010/06/23/anuncios-da-skol/>
Acesso em: 13/11/2017

Figura 2 - Campanha Skol 2010

‘A Cerveja que desce redondo, 2010”.
“Se o cara que inventou o provador bebesse Skol, ele ndo seria assim -> seria

assim”.
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P 3
80 o £ara que inveslow o provader
Bedesse Scol, ele ade suris a3tim

Serir assim

Fonte: Quase Publicitarios, disponivel em:
<https://quasepublicitarios.wordpress.com/2010/06/23/anuncios-da-skol/>
Acesso em: 13/11/2017

Até meados de 2015, a marca utilizava esses conceitos reacionarios em suas
propagandas. A utilizacdo da mulher como objeto de desejo sempre foi um recurso
das marcas de cerveja para atrair o seu publico-alvo. Porém, esta tatica deixa de ser
tdo eficaz a partir do momento em que os individuos, principalmente as mulheres e 0s
movimentos que sao considerados das minorias comecam a debater e a criticar quem
utiliza dessas caracteristicas para se promover e para reafirmar um pensamento
machista. Segundo o site “Meio & Mensagem’, as vésperas do carnaval de 2015, a
Skol divulgou diversos outdoors com frases como: “Té na rua, mesmo sem saber qual
€ a sua”, “Topo antes de saber a pergunta” e “Esqueci o ndo em casa”. O mote da
campanha era que as pessoas aceitassem 0s convites da vida e aproveitassem 0s
bons momentos. Contudo, a ultima frase causou polémica e uma grande discusséo a
respeito de sua interpretacéo a partir da intervencéo de duas publicitarias, formadoras
de opinido, que divulgaram em suas redes sociais. Elas escreveram nas pecas, com
fita isolante, “e trouxe 0 nunca” logo apds a frase no anuncio e acusaram a marca de
apologia ao estupro. Em resposta, a marca alterou o mote da campanha para “Neste

carnaval, respeite” e ainda informou que a primeira versdo obteve abertura para o

5Mundo das Marcas, disponivel
em:<http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/02/02/0-antes-e-depois-das-
campanhas-de-cerveja.html> Acesso em: 06/11/2017.


http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/02/02/o-antes-e-depois-das-
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duplo sentido, mas que nao foi intencional.

Figura 3 — Critica 2015

Campanha: Skol: “Carnaval Skol, 2015,

“Esqueci o ndo em casa”

Fonte: Exame, 2015. disponivel em: https://exame.abril.com.br/marketing/outdoor-
da-skol-para-carnaval-causa-indignacao-em-sao-paulo/

Acesso em: 13/11/2017

Porém, a partir deste acontecimento a marca vem alterando sua postura, a
partir de suas pecas, demonstrando atender as expectativas de seu publico avesso a
uma conduta que reforce os esteredtipos que demarcavam relagées desiguais de
poder na publicidade. Se mostrando cada vez mais apoiadora das causas sociais, das
lutas LGBT - sigla do movimento que engloba Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis,
Transexuais e Transgéneros, do empoderamento feminino e dos movimentos negros.
A inclusdo das minorias em seus filmes e da disrup¢do com seu passado misogino se
tornam o foco no reposicionamento da marca. Principalmente por terem aceitado e
admitido, em uma postagem em seu canal no Facebook, dia 8 de marco de 2017, que
“‘ja faz alguns anos que algumas imagens nao nos representam mais”. As imagens
eram de anudncios antigos onde as mulheres usavam roupas curtas e justas. Os
anuancios representavam as mulheres sem juizo de valor, reafirmando sua

subalternidade.
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4.2 Os videos da campanha “verao skol. Redondo € sair do seu quadrado”

Foi utilizada na exploracdo, a fase de coleta e de tratamento de dados do
campo, a técnica de Rodrigues (2008), o qual defende que utilizar a analise de
conteudo em objetos veiculados na midia “permite consideragdo de categorias,
tipificacdes, qualidades e suas distingdes, estabelecendo relacdo entre o carater
quantitativo das reincidentes categorias” (RODRIGUES, 2008, p.143). O quadro 1, a
sequir, servira de referéncia e de base para o trabalho:

Quadro 1

Ficha de Identificacdo do Comercial

ANO: 2016-2017

PRODUTO: Skol

DURAGCAO: 30”

CATEGORIA: Bebidas

AGENCIA: F/Nazca

ANUNCIANTE: Skol

DIRECAO DE CRIACAO: Fabio Fernandes

CRIACAO: Fabio Fernandes

PRODUTORA: Alicefilmes

DIRECAO DE COMERCIAL: Felipe Mansur
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ATENDIMENTO: Ricardo Forli, Thiago lusim, Marcela Paiva, Charis Carelli,
Giovana Peixoto, Julia Marquezi.

APROVACAO: Paula Lindenberg, Fabio Baracho, Lia Bertoni, Maria Fernanda
Albuquerque, Felipe Santini.

PREMIOS: N&o foi encontrado

Fonte: Rodrigues (2008)

A campanha “Verado Skol. Redondo é sair do seu quadrado” foi divulgada na
televisdo aberta e teve como midia de apoio a internet. A analise dos comerciais sera
realizada através dos videos que foram veiculados na televisdo e que estdo
disponiveis na internet para visualizacdo. A seguinte pesquisa aprofunda a analise
dos comerciais, enquanto conteudos audiovisuais, que permitem a observacao
completa de componentes visuais, sonoros e textuais, todos sdo aspectos
indispensaveis para a andlise de conteddo. O primeiro filme foi divulgado em
novembro de 2016, os outros dois foram apresentados em janeiro de 2017, o ultimo,
apesar de ter a assinatura com o slogan da campanha, possui um titulo diferente dos
demais, ele d4 um destaque maior a diversidade como pode-se perceber: “Verao
Skol. Viva a diferenga”.

Para o decorrer deste trabalho, se dara continuidade com a andlise do corpus
de pesquisa escolhido. Para isto, como ja foi relatado anteriormente, devido a Analise
de Conteudo, sera possivel estabelecer uma relagéo entre as categorias analiticas e
empiricas, assim, permitindo o corte transversal do objeto (RODRIGUES, 2008). No
primeiro momento, sera feita a propria definicdo das categorias, escolhidas de acordo
com a revisdo bibliografica, juntamente com a observacdo dos comerciais
selecionados. Logo apés, sera feita a analise individual de cada filme. Para um melhor
entendimento, os videos serdo decupados de acordo com o formato indicado por
Rodrigues: serdo 3 tabelas (uma para cada comercial) com uma coluna para explicar
textualmente o que acontece nas imagens; na outra coluna, a direita, estardo os
principais frames dos filmes. Os comerciais estardo na mesma ordem de sua
veiculacdo em rede de televisdo aberta e fechada nacional. Apos a decupagem, as

evidéncias levantadas viabilizaram a analise de cada filme da campanha, ou seja, sera
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feita uma analise individual do comercial, e, por fim, a analise geral da campanha

considerando todos os videos estudados.

4.2.1 Categorias de andlise

A fim de dar continuidade a analise do corpus, foram elaboradas categorias que
possibilitassem seu estudo. A Analise de Conteudo pressupde uma aprofundada
abordagem do objeto de pesquisa. E possivel obter uma pesquisa satisfatoria, e que
pode se dizer completa, com o cruzamento da observagédo do conteudo levantado
com os referenciais teoricos, os quais foram utilizados na revisdo bibliogréafica.
Portanto, tanto a investigacdo do corpus da pesquisa como o conteudo tedrico
apresentado podem gerar categorias que podem auxiliar no direcionamento e no
esclarecimento da andlise do objeto. Sabe-se do entrelagamento de ambas, embora
se busque perceber que em certas circunstancias elementos do corpus se mostram
mais relevantes, enquanto em outros momentos o referencial teérico se mostra mais
presente. As categorias serdo separadas em analiticas - que se originam da base
tedrica - e empiricas - baseadas no proprio corpus. As categorias analiticas sao
inspiracfes dos conceitos utilizados nos capitulos 2 e 3 e sdo imprescindiveis na
analise do objeto. Assim, foram selecionadas 3 categorias analiticas (conforme a
base tedrica) e 2 empiricas. As categorias analiticas séo:

Aspectos visuais da marca: Como visto com autores como Aaker (1996,

1998, 2000, 2007), Pinho (1996), Tavares (1998) e Keller e Machado, as
caracteristicas que uma arca possui sdo muito importantes para que o produto se
diferencie entre tantos, para isso é preciso que ele mantenha elementos e simbolos
que os fortalecam e os tornem de facil reconhecimento. Para Tavares (1998) “a
identidade da marca pode ser definida como um conjunto Unico de caracteristicas de
marca que a empresa procura criar e manter’, ou seja, uma marca precisa ter
elementos como a esséncia, permanéncia, singularidade e unicidade para que sua
identidade seja forte. Nos trés comerciais, conseguimos identificar esses elementos
que mantém a comunicagdo da marca forte e de facil identificacéo.

Valores: Como visto em Aaker (1998), Kotler e Pfoertsch (2008), Pinho (1996),

Tavares (2008), Kotler (2005), Ries e Trout (2009), Kotler e Keller (2006), Kapferer
(1992) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) ao se vender um produto se oferece,

também, valores e conceitos. Uma marca passa a adquirir valores por aquilo que
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oferece, os individuos passam a adquirir alguns produtos devido a sensacdo e as
emocdes que aquela marca Ihe proporciona. Partes desses valores s&o transmitidos
através da imagem, da identidade e do brand equity. Segundo Kotler (2005), “brand
equity [...] € o valor agregado atribuido a produtos e servigos. Esse valor pode se
refletir no modo como os consumidores pensam e agem em relacdo a marca“. Na
analise dos filmes, serdo destacados os valores presentes relacionados as minorias.

Género e minorias: Compreendendo as modifica¢cdes sociais, de habitos e a
preocupacao das empresas em estar presente nesses espacos, € possivel analisar o
crescimento das minorias e a busca por igualdades com os autores: Woodward
(2000), Azevedo (2002), Grajew (2002), Fisher (2002), Louro (1997) e Aran (2003).
Assim, segundo Azevedo (2002), “aos poucos, o consumidor também comecga a
acordar para a questdao da responsabilidade social’”, ou seja, passam a buscar
empresas que também se mostram preocupadas com essas questdes. Dessa forma,
serdo analisadas como os géneros e as minorias sdo demonstradas nos filmes, de
qual forma aparecem.

Apresentadas as categorias analiticas, € preciso explicar as duas categorias
empiricas selecionadas. Sendo elas: Representatividade, que é utilizada apenas na
analise final com a comparacéao dos trés comerciais e tem como objetivo compreender,
a partir dos trés filmes, quais as representacdes hegemonicas que cruzam com a das
minorias. A outra categoria empirica se relaciona aos Estereotipados ou
Desconstrucionistas. Estes fazem parte do Estudo de Rodrigues (2008), o qual
busca classificar o objeto analisado em seu trabalho como “estereotipados”, aqueles
gue compreendem as representacdes que seguem um padréo ja determinado pela
sociedade, e os “desconstrucionistas”, que utilizam padrdes diferentes daqueles que

sao dominantemente aceitos.

4.2.2 Comercial “verao skol. Redondo é sair do seu quadrado”™®

No quadro 2, é apresentado o primeiro comercial da campanha. O qual tem duracéo
de um minuto, foi veiculado no dia 16 de novembro de 2016 e deu inicio a nova
campanha e ao novo posicionamento da marca. Devido a grande quantidade de
cenas, e o texto todo em off, elas foram reunidas por tempos relacionados as suas

6 Skol, Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=CQJSyYH WUs&list=PLiheV8DrsM3N9CxaK6mNOTKfklo7M8V--
&index=1>Acesso: 16/11/2017


https://www.youtube.com/watch?v=CQJSyYH_WUs&amp;list=PLiheV8DrsM3N9CxaK6mNOTKfklo7M8V--&amp;index=1
https://www.youtube.com/watch?v=CQJSyYH_WUs&amp;list=PLiheV8DrsM3N9CxaK6mNOTKfklo7M8V--&amp;index=1
https://www.youtube.com/watch?v=CQJSyYH_WUs&amp;list=PLiheV8DrsM3N9CxaK6mNOTKfklo7M8V--&amp;index=1
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tematicas dentro do video. A primeira “cena” representa o momento antes da
chegada do verao, do inicio até 19 segundos, e possui imagens condizentes com
esse periodo. Por conseguinte, a “segunda cena” exibe a chegada do verao e o que
as pessoas devem fazer para se divertir, essa analise se iniciou no instante 20
segundos e foi até os 45 segundos. A terceira cena mostra o0 encerramento do
comercial, observacéo de 46 segundo até o final. Apos a decupagem do filme, sera

feita uma breve anélise individual do comercial.

Quadro 2
Decupagem do video Skol - Verao Skol. Redondo é sair do seu
guadrado

Primeira Cena - Esperando o

verao chegar

Durante o inicio do filme, sdo

mostradas diversas cenas de

pessoas que se mostravam
ansiosas pela chegada de
algo. Esperando algo na
estrada, olhando o relégio,
batendo na mesa como se
estivessem impacientes
esperando algo e
experimentando 6culos de

sol.

Todas as cenas mostram a
pessoa e o ambiente em que
esta. Uns aparecem
pensando e imaginando,

outros se organizando para

viajar, também aparecem

pessoas no trabalho que
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ficam olhando para o reldgio
e contando as horas e todos
com um objetivo em comum:
a espera pelo verédo. No
apice do filme, mostra uma
mulher que esta no escritorio
apontando para o relogio
como se estivesse dando um
tiro nele, entédo, aparece o
relogio explodindo. O que
demarca que o verao

chegou.

Locucdo off:

“Vocé tava esperando. Vocé
tava querendo. Contando os
minutos. Contando nos dedos.
Contando que ia chegar.
Entdo prepare-se. Apostos?
Chegou”.

Segunda Cena - Chegou o

verao

O video corta para um
segundo momento onde 0
verao comecgou. As
pessoas sao mais “livres”,
se divertem e aproveitam
o calor e a cerveja com 0s
amigos. Diversos
ambientes e pessoas
continuam aparecendo no
video e mostram formas
de como curtir o verao.
Como: tomando Skol com
0S amigos, cantando,
tocando, namorando,
fazendo festa, dancando,
entre outras tantas que




sdo representadas.

E interessante destacar as
diversas cores utilizadas.
Além disso, ha uma cena
com um homem no mar e
com a palavra crush, um
termo utilizado para
indicar um romance, uma
paquera, usada como
lettering em video, um
efeito que utilizaram para
chamar atencéo, ainda
utilizaram nesse momento
cores multiplas na palavra
para destacar ainda mais
a imagem. Esse recurso
também é utilizado para
destacar o “aproveite”, a
palavra aparece como se
estivesse dentro de uma
piscina quando uma
pessoa pula na agua.

Locucéo off:

“E hoje. E ja. E now. Agora
corra, pule, grite, esperneie,
viva, ndo durma, namore,
voe, clique, filme, se perca,
celebre, se encontre,
rebole, dé cambalhota. Ei,
levanta. Conheca lugares,
conheca pessoas, conheca
vocé. Pimba, crie
interjeicdes: pla pluf. Fuja,
se meta aparecga, ache um
crush, decole, arremeta,
tenta de novo, aproveite.
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Terceira Cena - Aproveite

Na ultima parte do video,
todos individuos se unem e
estdo se dirigindo ao
mesmo local, que parece
ser a praia.

Locucéo off:
“Verao Skol. Redondo ¢ sair
do seu quadrado”.

Andlise:
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Percebe-se, com esse primeiro filme da campanha, um layout diferente dos que
a marca costumava usar até entdo. Os aspectos visuais, tanto as cores mais retro,
gue possuem tons pastéis e que lembram os anos 50 e 60, como a aparicdo de
diversas pessoas, com caracteristicas diferentes, acaba por chamar a atencdo no
primeiro momento, até mesmo por ndo serem comuns da marca. Mesmo tendo um
nome forte e conhecido. Para isso, neste primeiro filme, a marca utiliza novas
caracteristicas para ser identificada pelos clientes, passa a ter uma nova
personalidade. E mais alegre, mais colorida e também se mostra mais agitada.
Segundo Aaker (1996), a personalidade “é¢ um conjunto de caracteristicas humanas
associadas a uma determinada marca, isso inclui caracteristicas como género, idade
e classe econbmica, além de tracos classicos da personalidade humana como
carinho, interesse e sentimentalismo” (AAKER, 1996, p.26). Ou seja, a forma como as
cenas e 0s personagens aparecem fazem com que a marca se fortaleca ainda mais.

Os simbolos e as cores auxiliam na visualizagdo da marca, o logotipo néo
estd sempre presente, nem mesmo o produto, entdo, esses detalhes passam a servir
como indicadores. A cor amarela, por exemplo, remete a cor da Skol, e esta muito
ativa nas cenas, aparecendo em detalhes nas cenas e se tornando um item de
identificacdo. A necessidade de se reinventar e de, mesmo assim, se manter em
destaque no mercado € muito importante para a vida de uma marca. Pinho (1996)
afirma que o sucesso de uma marca estad em sua persisténcia e em manter-se em
longo prazo. Entdo, mesmo a Skol sendo uma marca forte, precisa se reinventar e se
atualizar para continuar obtendo sucesso. Além disso, o consumidor procura valores
agregados ao produto que sera adquirido.

Ao comprar o bem de consumo, o individuo espera tudo aquilo que a marca
prometeu, por exemplo, ao ver um comercial com pessoas felizes se divertindo
enquanto bebem a cerveja, também esperam essas emocgdes ao tomar a bebida. Séo
esses valores que mexem com o consumidor, assim como Kotler (2005) afirma “[...]
esse valor pode se refletir no modo como consumidores pensam, sentem e agem em
relagdo a marca”. Neste caso, o valor transmitido, além do sentimento de estar feliz,
€ de ser uma pessoa justa, sem preconceitos e que participa das lutas das minorias.
Pois, a campanha passa a mensagem de igualdade e de unido. Busca se mostrar
receptivel e aberta a diversidade. Isso torna-se um estimulo para aqueles que aderem

ao movimento das minorias, e também para as pessoas que néo se envolvem
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diretamente com as lutas, mas que simpatizam com 0s movimentos e que passam a
ter a sensacao de estar fazendo algo por essas pessoas ao beber uma marca de
cerveja que as apoiam. Além disso, que mostrem estar sintonizadas e interessadas
em participar — qual quer que seja 0 modo - da tematica da diversidade. Para Kotler e
Keller (2006, p.140), “o valor total esperado pelo cliente compreende o que este
enxerga do produto, dos servi¢os, dos funcionarios e da imagem da empresa”.

Os marcadores das minorias indicam dois momentos: o primeiro retrata uma
sociedade definida por valores hegemoénicos onde as pessoas precisam seguir 0S
padrdes estipulados; ja, no segundo momento, essas mesmas pessoas, que nao se
encaixavam no padréo, sao apresentadas incluidas, ou seja, desfrutando do mesmo
espaco com outras pessoas, interagindo em grupos e reunidas com 0s amigos. A
diversidade é retratada de uma forma muito interessante e que demonstra incluséo.

A chegada do verdo marca a chegada de um periodo agradavel na qual os
personagens aparecem sorrindo, se divertindo e aproveitando com seus amigos e
compartilhando a cerveja. E importante ressaltar a quantidade de perfis, idades,
personalidades e gostos que se destacam no filme. A diversidade esta em todo o
conteudo, desde as cores utilizadas até as cenas e as pessoas. Além disso, 0s
personagens sdo mostrados de uma forma diferente do que a marca estava
acostumada a fazer. As mulheres passaram a ter outra imagem e outras fungdes no
comercial. Historicamente, essa conquista foi possivel devido as suas lutas e
conquistas que |he permitiram lugares de destaques, e também de reconhecimento.
Segundo Araujo (2005), o movimento feminista conquistou a possibilidade de mudar
a forma como eram vistas e tratadas, as relagdes de género mudaram, e as mulheres
(e os homens) puderam dar inicio a um processo de descontrucdo de estereétipos
antigos. A partir disso, diversas discussdes foram provocadas, e a consequéncia a
percepcdo de uma sociedade que busca mais igualdade e respeito e isso pode se
refletir, ou mesmo deveria, na comunicacao publicitaria.

Entdo, ao analisar todos esses aspectos, € possivel classificar o comercial
como desconstrucionista, por apresentar os individuos de uma forma diferente
daquilo que € o padrao, principalmente em comerciais de cerveja. Os estereotipos
ligados as mulheres como sensuais e submissas, vem sendo abolidos e séo rebatidos
com apari¢des de diversos perfis, proporcionando uma imagem diferente do que é

mostrado em outras narrativas.
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4.2.3 Comercial “verdo skol, redondo é sair do seu quadrado””

O quadro 3, a seguir, detalha o segundo video escolhido para esta andlise. O
filme foi veiculado dia 4 de janeiro de 2017 e tem 30 segundos. A andlise sera
realizada dividindo o video em trés momentos: primeira cena (do inicio do comercial
até 8 segundos de video); segunda cena (9 até os 20 segundos) e terceira cena (23 a
30 segundos)

Quadro 3

Decupagem do video Skol - Verdo Skol, redondo € sair do seu quadrado

Primeira Cena - Vergonha

O comercial comeca com
uma imagem de um casal
“‘bombado” em uma placa
publicitaria. Logo apés
aparecem imagens de um
homem em uma piscina, que
parece insatisfeito com sua
barriga, pois puxa sua camisa
para baixo tentando escondé-
la; um outro homem que esta
na praia, mas,
aparentemente, se esconde
dentro de um carro por causa
do seu nariz grande; e, por
altimo, uma mulher
“gordinha” na academia.
Todos personagens estao
serios ou tristes.

Locucdo off:

“Vergonha? Vergonha do
gue? De ser narigudo?
gordinha?”

7 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=s9FsVvGDDL4&list=PLiheV8DrsM3N9CxaK6mNOTKfklo7M8V--&index=2> Acesso:
16/11/2017.



https://www.youtube.com/watch?v=s9FsVvGDDL4&amp;list=PLiheV8DrsM3N9CxaK6mNOTKfklo7M8V--&amp;index=2

Segunda Cena - Curta o

verao

Na segunda parte do video,
h& uma mudanca em
relacdo a primeira parte. A
placa do casal fithess
explode e os personagens
aparecem felizes e seguros.
Aparece: uma mulher negra
sorrindo e com uma mulher
branca fugindo do
esteredtipo de beleza,
também parecendo feliz; um
homem careca que avalia
um jogo de voleibol; um
outro homem que esta
seguro de si, e mostra seu
peito cabeludo; também
mostra o personagem da
primeira parte, o “narigudo”,
com seus amigos em ua
lancha; uma mulher de
cabelos cacheados
dancando; um grupo de
mulheres mais velhas
brindando e um homem de
aparelho, com coloracgéo
azul, nos dentes que esta
com 0S amigos.

Locucao off:

“Ah, fala sério. Poe essa
careca no sol. Tira a camisa
meu irmao, mostra esse
peitinho. Vai de biquini,
meu amor. Sente o vento
na cara, no narigao, na
cabeleira. A vida € longa e
o verao é curto”.
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Terceira Cena - Vocé tem

espelho em casa

A Ultima parte do comercial
as pessoas continuam na
praia, se divertindo e
aproveitando com o0s
amigos. O homem com peito
cabeludo, da cena anterior,
aparece tirando o roupao
gue estava vestindo;
também é mostrado um
mergulhador que esta
saindo do mar, um rapaz
com uma prancha de surf,
ambos, o mergulhador e o
surfista, carregam objetos
com a cor amarela, cor da
Skol, e, por ultimo, um
senhor mais velho que esta
dancando com a camisa
aberta e com uma lata de
Skol na mao. Apos essas
cenas aparece a assinatura
e o slogan da campanha em
lettering meio retr6 e um
tanto exagerado, lembrando
efeitos de softwares mais
antigos como o wordstar!
Um certo descuido com a
imagem, um relaxamento de
uma estética muito cuidada,
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exageradamente rigida.

Locucéo off:

“Vocé tem espelho em
casa? Entdo sai de casa.
Vé se se enxerga. Verao
Skol, redondo é sair do seu
quadrado”.

Analise:

Os aspectos visuais utilizados no segundo filme da campanha mantém o
layout e a teméatica usada no primeiro para reforcar a ideia de diversidade. A cor
amarela, responséavel por lembrar a marca, esta presente em quase todas as cenas,
tanto no biquini, na cadeira, na roupa ou na prancha a cor esta em apari¢cdo, com
esses pequenos detalhes é possivel criar uma identidade para a marca. Assim como
as cores, as imagens, a fonte utilizada no slogan e a forma como o comercial é
apresentado sao responsaveis por criar uma identidade da marca, mesmo que o
produto ndo apareca, como explica Rocha (2010). Os valores transmitidos podem
ser identificados no inicio do comercial, quando sao retratados habitos recorrentes de
guem sofre exclusdo por ndo estar no padrdo esperado, e, apdés, demonstrando a
mudanca de posicionamento e de comportamento dos personagens, ao se aceitarem
e de néo haver a discriminacao anterior. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010),
os consumidores buscam, cada vez mais, formas de fazer o mundo um mundo melhor,
para isso buscam empresas que contemplem suas necessidades de justica social,
tanto econdmica quanto de valores. Com essa abordagem social atual e universal, a
Skol passa a abordar temas importantes, como, por exemplo, a aflicdo das pessoas
acima do peso em tirar a camisa em publico, mesmo que estejam em uma praia ou
piscina; ou também, se isolar por causa do nariz grande ou do corpo peludo; assuntos
pouco explorados pela publicidade, transmitindo valores diferentes das que outras
marcas oferecem.

O filme é construido com diversos personagens, e com nenhuma historia
central, a fim de englobar todos os géneros e as minorias de uma forma sutil e

espontanea, ao mesmo tempo, em que faz uma critica ao comportamento de algumas
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pessoas. E importante destacar que os perfis abordados s&o diversos, a marca néo
escolhe apenas um, mas mulheres, homens, gordos, magros, negros, brancos, entre
outros. Realcando esses preconceitos existentes e a atitude certa em frente a isso, a
publicidade se torna um instrumento de educacao. Para Azevedo (2002), uma das
funcdes da publicidade € a de conscientizar, disseminar, educar e passar valores aos
seus consumidores. Dessa forma, ao analisar as caracteristicas abordadas, pode-se
considerar o filme desconstrucionista, visto que utilizam uma tematica pouco
abordada, de forma descontraida e educativa, pois consegue criticar habitos
preconceituosos de uma forma leve e descontraida. Contudo, a0 mesmo tempo em
gue buscam destacar as minorias em seu filme, ndo conseguem abordar todas as
racas, idades, perfis e género. Logo, o comercial € desconstrucionista por tratar de
um tema néao tradicional de uma forma inusitada, mas também é estereotipado por
apresentar apenas uma parte da populacdo, muito outros ndo conseguem se ver

interpretados.

4.2.4 Comercial “verdo skol. Viva a diferenca®

O quadro 4, a seguir, apresenta o terceiro video escolhido para esta analise.
O filme foi veiculado dia 19 de janeiro de 2017 e tem 45 segundos. A analise sera
realizada dividindo o video em trés momentos: primeira cena (do inicio do comercial
até 10 segundos de video); segunda cena (11 até os 23 segundos) e terceira cena (24
até os 45 segundos). Ap6s a decupagem do filme, seré feita uma breve analise

individual do comercial.

Quadro 4
Decupagem do video Skol - Verdo Skol. Viva a diferenca

8 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=gRXPrO5S634&list=PLiheV8DrsM3N9CxaK6mNOTKfklo7M8V--&index=3
Acesso: 16/11/2017.



https://www.youtube.com/watch?v=gRXPrO5S634&amp;list=PLiheV8DrsM3N9CxaK6mNOTKfklo7M8V--&amp;index=3
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Primeira Cena - imagens
diversas

O filme inicia com dois discos
de vinil contrastados pelos
selos de cor inversa. Logo
apos, sdo mostrados trés
sorvetes, um de cada sabor;
balas coloridas; um arco-iris,
um cubo magico embaralhado
e quatro pranchas coloridas
escoradas em uma kombi
enquanto um homem,
aparentemente negro e de
bom condicionamento fisico,
corre com uma prancha
cor-de-rosa. Para finalizar
essa primeira parte, o cubo
mégico é organizado por cores
e a camera foca na face que
esta toda em branco.
Segundos depois o objeto
explode. Todas as imagens
conversam com a locugcéo em
off.

Locucao off:

“Cor, ta ai uma coisa que vai
ser importante nesse verao.
E sabe qual é a cor da
moda?”
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Segunda Cena - cor do verao

A segunda parte mostra um
homem negro e uma mulher
branca dancando; um homem
negro jogando sinuca; um
casal, aparentemente oriental,
em um parque de diversdes e
diversas pessoas em uma
piscina. Em todas essas
cenas, sdo apresentados
diversas caracteristicas e
ragas. A cena seguinte retrata
uma fila de passageiros no
aeroporto que passam pelo
detector de metais, um fiscal
de seguranca visualiza as
cenas de raio x dos corpos,
sugerindo que todos séo
iguais. E, por ultimo, sédo
exibidas cinco mulheres, de




cores diferentes que estéao
sentadas se bronzeando na
praia, da de cor de pele mais

escura até uma albina.

Locucéo off:

“A sua, a minha, a delas, a
desses todos ali 6.

De que cor vocé ou eu
somos por dentro, hein?
Cor de gente? Ou cor de
burro quando foge?”

d
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Terceira Cena - Diga nao ao

preconceito

Nesse momento, as pessoas
estdo se preparando para
uma festa. Dois amigos
chegam com uma caixa de
Skol; duas amigas estédo na
piscina tirando fotos; um
casal inter-racial esta se
beijando; uma mulher que
possui manchas de vitiligo
esta sentada com uma lata
de Skol; dois amigos, um
albino e um outro negro, se

cumprimentam; uma senhora
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esta tomando uma Skol, e,
por altimo, um grupo de
jovens esta reunido
mergulhando com latas de
cerveja. Assim como na cena
anterior, todos personagens
possuem suas peculiaridades
e suas caracteristicas que
sao destacadas e reforcadas

no filme.

Locucdo off:

“‘Ninguém é diferente de
ninguém. Ao mesmo tempo,
ninguém é exatamente
igual a ninguém.

Essa é a Unica tendéncia
deste verao. Ser colorido.
Uma exploséo de cores
bonitas. Preconceito
ninguém quer ver. Nem
pintado. Verao Skol.
Redondo é sair do seu
quadrado”

Anélise:

No terceiro filme da campanha, a Skol foca na diversidade de cores,
diferentemente dos outros apresentados. Apesar disso, 0S cenarios e as cores
utilizadas continuam a reafirmar a identidade da marca com aspectos visuais que

retomam a marca e a propria campanha. A diversidade de cores que aparecem
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contrastadas demonstra o conteudo central do comercial: a cor. Apesar disso,
independentemente dos elementos e das coloragbes, uma esta sempre aparente,
mesmo que discretamente, o amarelo que representa a Skol esta em cada detalhe do
video. E possivel perceber que essa cor é vista na maioria das cenas, mesmo que em
pequenos detalhes como o centro do disco do disco de vinil, um sorvete, uma bala,
um arco-iris, um cubo magico, o bolso da camiseta, um biquini, uma mala de viagem
e até mesmo na propria latinha de Skol. Os elementos utilizados sdo bem proximos
dos usados nos filmes anteriores, como por exemplo, a tematica do verdo, as
pessoas com roupas de banho, a diversidade das pessoas, a forma como o
comercial € mostrado — diversas cenas e personagens que nao possuem fala, a falta
de uma histéria continua de um s6 personagem - a velocidade do video € rapida
devida ao modo como é apresentado, tudo isso mantém a identidade da Skol. Aaker
(1998) afirma que a identidade da marca inclui elementos importantes que auxiliam o
cliente a percebé-la e a imagina-la. Portanto, os aspectos visuais sdo responsaveis
por manter a marca ativa no individuo mesmo que o logotipo nédo esteja visivel.

Os valores disseminados nesse filme falam da diversidade de perfis. Muitos
individuos séo representados no filme, tanto brancos como negros, ruivos, albinos,
pessoas com vitiligo, jovens, idosos e todos sdo mostrados da mesma maneira,
possuem o0 mesmo poder. Apesar disso, esse filme, especificamente, trata das
diversas cores que as pessoas podem ter, e de como todos devem ser respeitados e
tratados da mesma forma. Mesmo que o foco principal seja nas cores, o comercial
também destaca os diferentes perfis integrando os géneros e as minorias, sao
exibidos mulheres e homens, sem distin¢do; brancos, negros, loiros, morenos, ruivos,
albinos, e uma mulher com vitiligo entre outros diversos bidtipos e todos séo
apresentados de uma forma clara e, ao mesmo tempo, nao apelativa.

O filme néo foca em determinar género ou luta de poderes, todos personagens
séo mostrados da mesma forma, com a mesma importancia. Segundo Louro (1997),
“‘compreendemos os sujeitos como tendo identidades plurais, multiplas, identidades
gue se transformam [...]", e é assim que o filme demonstra as pessoas. O filme ndo da
um destaque para 0 sexo ou a opcao sexual do individuo, apesar de mostrar diversos
perfis ndo os define como hétero, homossexual, transgénero, jovem e idoso, ele
destaca o sentimento envolvido nas relagdes. E ressaltado a alegria e a divers&o entre
as pessoas.

Portanto, a partir dessas reflexdes é possivel estabelecer o comercial como
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desconstrucionista, visto que conseguem fugir dos estereotipos e dos preconceitos.
Retratam as pessoas, por mais diferentes que sejam, sem agregar ao seu perfil uma
comunicagdo preconceituosa e um roétulo. O filme também enfatiza a relacéo dessas
pessoas entre si, mostram todos se divertindo juntos de alguma forma, mostrando que
a cor nao interfere e que nao afeta a relacdo de amizade. O texto em off enfatiza essa
mensagem, pois ele ndo tenta omitir as diverencas, mas em mostra-las como algo
positivo e normal, como por exemplo enfatizando que “Ninguém é diferente de
ninguém. Ao mesmo tempo, ninguém é exatamente igual a ninguém”. O texto deixa
claro que as pessoas sao diferentes em muitos sentidos e que o preconceito ndo deve

fazer parte disso.

4.3 Anédlise transversal

Através da analise dos trés comerciais, é possivel compreender elementos que
foram substituidos, os que foram modificados e os que foram extintos da marca em
relacdo a comunicacao da Skol antes do reposicionamento. Percebe-se que ha uma
sequéncia de aspectos visuais que sao responsaveis pela formacao, ou reafirmacao,
da identidade. A partir de mudancas sociais, a marca foi tensionada a se reposicionar,
e passa a fazer seus filmes com a tematica de inclusdo, diversidade e respeito.
Conforme visto nessa pesquisa, os individuos possuem cada vez mais voz e poder
sob as empresas e a publicidade. A geracéo de conteudo feita pelos préprios clientes
refletiu nas empresas, e em suas estratégias de marketing, ou seja, passaram a
depender ndo s6 do mercado como também de teméaticas sociais que estdo em voga
e do poder de decisdo e de argumentacdo dos consumidores. E importante destacar
a identidade da campanha apresentada.

Os trés filmes englobam elementos que reforcam a identidade da marca mesmo
gue com aspescots visuais singelos, como por exemplo, todos contam com uma
aparente palheta de cores que retomam algo mais retrd, como 0s tons pastéis e fazem
lembrar os anos 50 e 60. O diverso numero de personagens e a diversidade existente
sdo caracteristicas da identidade da marca atrelado aos aspectos levantados. Para
Aaker (1996), “a identidade da marca consiste num conjunto de associagdes, que 0s
estrategas aspiram a criar ou conhecer [...]" (AAKER, 1996, p.68). Além disso, ha os
elementos em amarelo encontrados nas cenas, tanto em pequenos detalhes como

uma camisa amarela, uma pracha de surf, uma mala de viagem, como na propria
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assinatura e na latinha da Skol marcam a identidade da marca; esses detalhes fazem
com que o cliente associe o comenrial e a cor a marca. O texto em off, que reforca a
mensagem de refutar o preconceito, também é frequente nos trés filmes, os valores
transmitidos reforcam a ideia de ndo aceitar e de nao incentivar qualquer tipo de
preconceito.

A categoria de valores estava presente nos trés filmes e podemos ver as
semelhancas entre eles. Todos falam em minorias e diversidade, tanto de
caracteristicas, como de racas, de classe social, de estilo de cabelo e de vida, enfim,
os filmes buscam abordar os mais diversos fenoétipos. Além disto, os estereoétipos
mostrados, em todos os filmes, s&o os de personagens “recusados”, ou aqueles que
sofrem com preconceito existente na sociedade por ndo participar dos padroes
majoritarios. Os valores transmitidos estdo relacionados a disruptura com antigos
habitos. Num primeiro momento introduzem o assunto como ele € conhecido na
sociedade, para que haja simpatia entre a peca e o consumidor, logo em seguida
desmistificam esses preconceitos criando uma nova abordagem, novos valores.
Segundo Pinho (1996), quando o consumidor adquire um produto, busca algo além
do produto fisico, mas busca um conjunto de valores e de atributos da marca.

O género e a diversidade sdo representados de forma simples, mas, ao
mesmo tempo, com lugares de destaque. A marca buscou descrever quase todos 0s
perfis encontrados na sociedade, a diversidade faz parte dessas categorias. Além de
serem tema dos comerciais, tornaram-se 0s elementos mais significativos para estes,
visto que sdo pioneiros nesse modelo de comunicacdo para uma cervejaria. E
importante destacar a imagem das mulheres utilizadas em todos os videos. Elas s&o
mostradas em lugares de destaque e de poder, ndo sao mais “atrativos” eroticos para
conquistar os homens. As minorias — mulheres, negros, ruivos, gordos, magros,
narigudos, carecas, com citiligo, gays, lesbicas, idosos, entre outros - tomam lugar de
destaque justamente por ndo haver um personagem principal, que se enquadra nos
padrdes fisicos da sociedade. As criticas aos maus habitos sociais, como por exemplo,
fazer piada daqueles que usam aparelho, que séo gordinhos, que sao negros, que sao
carecas, enfim, aqueles que ndo seguem o padrdo de beleza “estipulado”, séo
demostradas e postas em lugar de destaque a fim de gerar discusséo e novos valores
na segunda parte dos filmes. E interessante destacar que os “agressores”, as pessoas
gue julgam e criticam essas caracteristicas ndo sao retratadas nos filmes, o foco esta

no personagem que sofre com esse tipo de julgamento e em suas reacodes frente ao
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gue sofrem e ao como devem agir, como na parte dos comerciais quando reagem e
nao deixam de fazer o que gostariam por causa preconceito dos outros.

Reposicionar uma marca € uma tarefa dificil que precisa de planejamento e de
estratégia. Aaker (1998) afirma que reposicionar uma marca é complicado, pois ja
existe um conjunto de associacdes absorvidas pelos clientes. Porém, destaca que é
preciso considerar que algumas associagoes devem ser enfraquecidas ou eliminadas
e que outras devem se sobrepor. A Skol segue esse conceito em seu
reposicionamento. Quando percebem que suas propagandas ndo estavam
politicamente corretas, assumem o erro e elaboram uma nova estratégia para se
aproximar do publico.

Portanto, é perceptivel a necessidade de se reposicionar perante modificacdes
na sociedade e de como conduzir a marca conforme essas mudancas. A marca
precisa se alinhar com aquilo que seus clientes desejam, ou com aquilo que a
sociedade exige. Entdo, comparando esses trés filmes com os demais da marca,
percebe-se que a categoria exclusiva — dessa campanha - € desconstrucionista, pois
participam da disruptura de crengas antigas de estereo6tipos “padronizados”, para ter
um discurso leve e simples que atinja a todos e que cria um novo padrao de comercial,
até mesmo, de habitos e valores sociais.

Com essa andlise foi possivel caracterizar os comerciais da campaha como
desconstrucionistas, vitso que ndo reforcam estigmas e preconceitos, por outro
lado, mostra como a discriminacédo interfere na vida de um individuo — fazendo-o se
isolar e se entristecer com a soliddo. Apesar de buscarem representar todas as
pessoas nao foi possivel, tanto pelo tempo destinado ao comercial, como também a
inumera quantidade de diversidade do mundo. Porém, mesmo que ndo demosntrando
todos perfis, essa campanha foi importante, pois, representa grande parte da
populacao e exemplifica o dano que o preconceito causa nos individuos.

Dessa forma, € importante ressaltar que a Skol inovou o mercado de bebidas
alcodlicas com uma comunicacgdo direcionada a todos os publicos, tanto homens e
mulheres, como LGBTQ. A partir de uma critica nas redes sociais de duas
publicitarias, que denunciaram a campanha de carnaval da Skol como sendo uma
apologia ao estupro, a marca atentou-se para assuntos sociais, pois percebeu sua
importancia para a marca e para a sociedade e buscou encontrar seu lugar nessa
discusséo. Muitos clientes reagiram bem com o novo posicionamento da Skol, porém,

outros consideram oportunistas. Acredito que a marca se mostra mais preocupada
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com as acgdes sociais do que aparenta, ela utiliza o mote da diversidade para se
promover e também utiliza essa tematica para contribuir com instituicdes de caridade.
Essa campanha da Skol possui um papel social e € produzido como uma publicidade
inusitada no ramo de cervejas nacionais. Ao destacar assuntos polémicos e habitos
preconceituosos da sociedade, como por exemplo, o racismo e o feminismo de uma

forma clara, concisa e divertida a comunicagéo da marca passa a interferir e a

modificar os costumes da sociedade. Ao expor a consequéncia de um ato, como o
isolamento de pessoas que nao estdo em um padrao estético aprovado pela
sociedade e, ap0s isso, revelar como esses individuos poderiam lidar com a situacéo
— nao ligando para certos preconceitos — a publicidade direciona novos pensamentos
para os individuos. Tanto o de ndo praticar tais habitos, pois acabam por ferir uma
pessoa, como também ensinam como lidar com alguns tipos de preconceito —
aproveitando e nao ligando para essas cobrancas sociais que nao tem fundamento.
Assim, a partir desse case da Skol, que tem um papel social, é possivel perceber a
inclusdo das minorias e da diversidade como uma aproximagao social e com uma
possibilidade de enriguecimento das relacbes e dos habitos, visto que ajudam a
re(educar) os individuos.

Esse case € exemplar, pois a Skol foi a primeira marca do ramo de bebidas
alcodlicas que adriu os movimentos e as lutas das minorias — movimento negro,
movimento feminista e o movimento LGBTQ — em sua comunica¢do. Ela ndo s6
utilizou esse assunto para sua promocdo, como também se posicionou quanto ao
assunto e disseminou a mensagem contra o0 preconceito e a discriminacdo. A marca
soube ouvir seus consumidores, apos se expressarem de forma ambigua no carnaval
e, por causa disso, serem criticados nas redes soOcias, repensaram Sseu
posicionamento no mercado e modificaram sua estratégia de comunicacdo. A partir
das mudancgas sociais e das cobrancas feitas pelos consumidores a Skol percebeu o
seu pensamento retrogrado e viu a necessidade de mudancas. Assim, as marcas
precisam entender a sociedade e as suas expectativas quanto as representacoes das
minorias e da diversidade.

Com essa campanha foi possivel observar os aspectos importantes para o
reposicionamento de uma marca e como esse processo ocorre. Nesse caso, as
mudancgas ocorridas na sociedade acabaram por afetar a comunicagdo da marca, o
gue antes as pessoas aceitavam e nao criticavam passam a ser alvo de grandes

discussoes, a utilizacdo de mulheres sensuais e frases com duplo sentido foram



81

discutidas por grande parte da sociedade. A partir disso, a marca se reestruturou e se
reposicionou, assim, tendo que se adaptar ao que 0s consumidores estavam
buscando e ao que exigem de uma marca. A publicidade pode contribuir para a
desconstrucdo de habitos e pensamentos antigos com a insercdo das minorias e da
diversidade nos filmes. A partir do momento em que os filmes revelaram os
sentimentos e a felicidade das pessoas com e sem o preconceito, foi possivel destacar
a importancia do respeito ao outro e como pequenos hébitos podem interferir na vida
de uma pessoa.

Entdo, na campanha analisada, a diversidade é mostrada de uma forma téao
leve e natural que acaba por contribuir com a desconstrugéo e com a abertura de uma
visdo plural dos consumidores. A forma como os estere6tipos sdo mostrados, com
uma outra visdo, acaba por fazer as pessoas refletirem e se posicionarem quanto ao
assunto tratado. A publicidade acaba atuando como uma ferramenta de educacéo e

reflexao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho buscou analisar as representacdes da diversidade no
reposicionamento da marca Skol através da campanha “Verdo Skol. Redondo é sair
do seu quadrado” em comparagao com a imagem ja construida e estabilizada da
marca. O objetivo dessa pesquisa foi identificar os elementos de reposicionamento da
Skol, para isso foram analisadas as representacbes da publicidade no
reposicionamento da marca.

Dessa forma, foi possivel problematizar como as representacbes na

publicidade estédo alinhadas ao reposicionamento de marca no contexto da
sustentabilidade? Quais sao os elementos identificados no reposicionamento ao
utilizarem o mote da diversidade como protagonista na publicidade da Skol? Quais as
tematicas sociais representadas e de que forma sao relevantes no reposicionamento?
Para tanto, foram analisados trés comerciais que contemplavam a campanha “Verao
Skol. Redondo € sair do seu quadrado”, que possibilitaram a execuséo do
trabalho e o alcance de todos os objetivos. Ao desmembrar o objetivo foi possivel
compreender a necessidade das marcas estarem em sintonia com seus consumidores
e como, através disso, percebem a necessidade de se reposicionar; também foi visto
os elementos — cores, tipografia, texto em off, personagens, perfis diversos - que a
Skol passou a utilizar em sua comunicacao; e também foi identificado que as teméaticas
sociais representadas séo levantadas através das modificacdes e reivindicacdes
sociais e que sao revelantes no reposicionamento, pois séo a partir delas que a marca
Se reestrutura para conseguir conversar e gerar vinculo com o seu cliente.

Esses conceitos foram de suma importancia para compreender melhor as
representacdes da diversidade na publicidade no contexto da sustentabilidade e do
reposicionamento de marca, tema dessa pequisda.

Os videos desta campanha de verdo se destacaram por ter um layout muito
diferente dos apresentados pela marca até entdo. A Skol possuia como elemento
crucial de seus comerciais a imagem da mulher de forma sensual, que estava, quase
sempre, presente nos filmes em postura de subserviéncia. A exploracdo do corpo
feminino nessas pecas era frequente e considerada comum. Eram elementos que
faziam parte da identidade da marca.

Porém, os comerciais que veicularam no final de 2016 e no inicio de 2017 foram

mostrados com uma proposta totalmente diferente do que vinha sendo apresentado.
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Um reposicionamento de marca. A personagem de mulher sexy deu lugar a diversas
pessoas com perfis totalmente diferentes uma das outras. Nao s6 a cor de pele, mas
a idade, o tipo de cabelo e os estilos apresentaram a realidade, onde todos os “tipos”
de pessoas dividlem o mesmo espaco. A diversidade torna-se presente, e o tema
central do comercial. A representacdo de mulheres, gays, lésbicas, homens,
senhores, senhoras, negros e brancos todos com a mesma importancia mostra uma
mudanca de posicionamento da marca. Os comerciais buscam englobar todas as
pessoas de forma igualitaria e a locucdo em off deixa esse intuito ainda mais claro.
Afirmando que todos séo diferentes, mas que ser diferente é legal. Esses filmes se
aproximam, em relagdo ao posicionamento anterior, mais da sociedade
contemporanea, enfrentando seus conflitos e diferengcas numa perspectiva positiva de
aproximacdo dos publicos. Essas pegcas mostram pessoas “reais” interagindo e se
divertindo. Seu discurso é positivo, tentando superar o preconceito contra a
desigualdade.

Todos os trés filmes comegam com o0s personagens solitarios e isolados, sem
dizer muito o que sera retratado. Mas, a partir de uma ruptura, uma imagem
explodindo, sdo mostradas imagens de uma realidade mais proxima da que o0s
individuos participam, com um grupo de amigos unidos, sorrindo, aproveitando e
curtindo o verao independente do seu esteredtipo e de suas escolhas pessoais.

E importante destacar a importancia desse reposicionamento para a sociedade.
A partir do momento em que a Skol assume seu passado machista, ela torna-se o
exemplo para outras marcas e para as atitudes das pessoas. Ela expde que precisava
se adequar as expectativas da sociedade. Trabalhando com uma comunicacdo mais
igualitaria e justa, a qual tenta representar todas as pessoas e que possui um discurso
que é a favor da diversidade e contra a discriminacdo. Essa medida que interage com
a sociedade contemporanea, pois reforca a ideia da igualdade e do respeito entre as
pessoas. A publicidade é uma Instituicdo que cumpre um papel pedagdgico também,
a ponto de conseguir mudar a opinido das pessoas e de induzi-las a criarem novos
habitos, devido ao seu enorme alcance. Assim a Skol vende seu produto e também
uma ideia social.

Quanto aos objetivos especificos, esta pesquisa buscou revisar a literatura
sobre os assuntos pertinentes ao tema de pesquisa como: marca, brand equity,
identidade e imagem de marca, cultura da convergéncia e a representacdo das

minorias em anuncios publicitarios. Também procurou identificar os motivos que
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levaram a necessidade de reposicionamento da Skol. E, analisar o reposicionamento
da Skol e a utilizagcdo das minorias como protagonistas.

Foi possivel fazer um levantamento de conceitos e estratégias necessarias
para que uma marca tenha sucesso e reconhecimento, como por exemplo: ter uma
identidade e imagem bem constituida e diversificada; sempre manter o brand equity
de acordo com aquilo que o cliente deseja e com o que é possivel para a marca, ter
uma estratégia de marketing eficaz. Quais as funcdes de cada topico e sua
importancia para a consolidacdo da marca, assim como a identidade serve para uma
identificacdo da marca, a imagem refere-se a forma como ela reconhece e divulga
aquela marca; além disso, as associa¢des de sustentabilidade mostram como a Skol
percebe as mudancas sociais e seu marketing trabalha para reposiciona-la no
mercado. Entdo, percebe-se, num primeiro momento, como a marca é importante para
a diferenciacdo e a identificacdo dos produtos. Que, a partir dela, os consumidores
passam a identificar e a distinguir os produtos. Que ela € mais que um informativo,
nela estdo contempladas as caracteristicas especiais do produto, conceitos proprios
gue perpassam o imaginario. A marca constréi os seus valores, que 0s consumidores
desejam adquirir. Ser mais feliz, ser uma pessoa melhor, contribuir com o0 meio
ambiente, enfim, de desejos que séo esperados quando se compra um bem.

Por isso, o posicionamento de marca € essencial. E a partir dele que a marca
consegue se comunicar de forma correta com seu publico-alvo e conquista-lo. O
posicionamento é como a personalidade e as crencas da marca. E, sao a partir dessas
afinidades que as pessoas escolhem as de sua preferéncia. Entdo, o posicionamento
€ tdo importante porque € o motivo, na maioria das vezes, pelo qual as pessoas o
adquirem ou nao, se identificam com ele, ou nao.

A luta das minorias tem tomado tamanha proporcao que as marcas perceberam
gue precisavam corresponder as suas expectativas. Nota-se, com o histérico da Skol,
gue a marca era extremamente machista. Suas propagandas disseminavam a ideia
de que o homem que bebia Skol teria uma mulher sensual e perfeita; ou que uma
mulher sexy servia ao homem uma Skol, enfim, a marca tinha seu posicionamento
determinado.

Enquanto a Skol tinha seu posicionamento estabelecido, suas vendas
aumentando e nenhuma critica, continuavam anunciando a cerveja como sempre
fizeram. Mas, enquanto eles nédo percebiam as mudancas sociais, diversas buscas

por igualdades e justicas aconteciam no mundo. As mulheres, o movimento LGBT e o
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movimento negro estavam lutando por justica e reconhecimento. A sociedade passava
por mudancgas, que ndo eram notaveis para quem nao sofria com o preconceito. A
partir do momento em que a marca foi afetada por criticas sociais, se viu na obrigacao
de se reposicionar. A partir disso, alteraram seu discurso para assumir o seu papel
social, traduzindo o posicionamento dos movimentos sociais, juntos com o0s
movimentos pela igualdade entre as pessoas.

Certamente, ainda ha muito a ser estudado sobre esse tema e o objetivo deste
trabalho foi coloca-lo em evidéncia para que tivesse continuidade. Ele ndo se esgota
aqui. Pois, a sociedade brasileira, certamente, sofrera diversas transformacfes nos
proximos anos e isso influenciara tanto os cidaddos como as marcas. Por isso, as
estratégias empregadas na campanha analisada podem ndo ser mais eficazes

futuramente e um novo reposicionamento sera adotado.
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