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RESUMO

Neste artigo, nosso objetivo foi analisar as mudangas nas campanhas de comunicagdo que a
SKOL veiculou em sua pagina no Facebook durante o carnaval dos anos 2015, 2016 e 2017.
Para isso, pesquisamos em veiculos de massa, sobre noticias do erro de comunicagio ocorrido
em 2015 pela empresa, o que ocasionou um descrédito em relagdo a marca. Todas as noticias
foram confrontadas com o referencial teorico, para que fosse possivel identificar os fatores de
mensagem utilizados, bem como a reposta dos consumidores, através da abordagem resposta
cognitiva. Essa pesquisa, em relacdo aos objetivos, foi caraterizada como descritiva. Os
resultados apontam que a Skol mudou a sua comunicagdo, apos a grande repercussio negativa
do ano de 2015 e hoje, por meio de andlise de alguns comentarios, possui uma aceitagao
maior do publico em rela¢do ao novo direcionamento.

Palavras-chave: propaganda, cerveja, carnaval, evento, erro de comunicag¢io, Skol.
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1. Introducio e Justificativa

Datas festivas sdo sempre atrativas para a comunicagido das empresas, pois aumentam
o faturamento e reforcam a imagem da marca para o consumidor (ESTADAOQ, 2007). As
empresas de bebidas alcoolicas possuem seu maior investimento na época do Carnaval, pois
devido a festa acontecer no verdo, o consumo de cerveja também aumenta. Segundo dados do
SINDICERYV - Sindicato Nacional da Industria da Cerveja, esse nucleo de verdo corresponde
a 35% do consumo anual de cerveja e no carnaval essa estimativa ¢ de 400 milhdes de litros.
Promogdes e campanhas de carnaval ficam na cabega do consumidor, pois as marcas sdao
relacionadas a uma lembranca boa da festa (ESTADAO, 2007).

O feriado de carnaval acontece em todo o pais, porém ha alguns polos mais cobigados
pelas marcas de cerveja, como: Rio de Janeiro, Salvador, Sdo Paulo e Pernambuco (EPOCA
NEGOCIOS, 2008). Para Carlos Perrone, presidente da agéncia Pepper e responsavel pela
interagdo das organiza¢des com o carnaval carioca, a divulgacdo do produto nessa época
deixa a marca mais popular e brasileira. S6 no Rio de Janeiro, cerca de 10 milhdes de pessoas
assistem aos desfiles pela TV, outras 100 mil passam pelo sambddromo e somado a todas as
atividades paralelas, dezenas de milhdes de pessoas sdo atingidas, o que torna vantajoso o
investimento (EPOCA NEGOCIOS, 2008).

As empresas também buscam a visibilidade através dos camarotes, montados nas
principais vias de desfiles, oferecendo brindes e interagdes com outras marcas (EXAME,
2016). O camarote Brahma, por exemplo, domina o carnaval do Rio de Janeiro e Sdo Paulo ha
mais de uma década e a cada ano procura aumentar a interatividade do consumidor com o
produto. Inclusive, a Brahma aproveitou o clima de Copa do Mundo em 2014 para fazer
camarotes tematicos e promover a jun¢do de duas paixdes nacionais: futebol e carnaval. J& a
Skol, tem maior tradigdo nos camarotes baianos e esta presente no carnaval da Bahia ha 12
anos, além de patrocinar outros 6 camarotes e 26 blocos de carnaval em Salvador (EXAME,

Em 2015, a campanha da Skol trazia cartazes veiculados em totens de vidro em locais
de intensa circulagdo, com a mensagem “Esqueci o ‘ndo’ em casa”, em alusdo ao “ndo” como
um empecilho para a diversdo no Carnaval.

Houve grande polémica por parte do publico, especialmente depois do posicionamento
de duas consumidoras: a publicitaria Pri Ferrari e a jornalista Mila Alves, que usaram as redes

sociais para expressar sua insatisfacao.



Segundo reportagem da revista Exame (2015), as duas entenderam que a propaganda
seria um incentivo ao comportamento irresponsavel dos consumidores, os quais,
especialmente no periodo em questdo (Carnaval), poderiam abusar do consumo alcoodlico,
gerando problemas como acidentes de transito, violéncia, abusos sexuais, tudo em fungdo de
(13 : ~ 2 M N .

deixar o ndo em casa”. Assim, elas acrescentaram a propaganda veiculada nos totens, usando
fitas isolantes, os seguintes dizeres: “e trouxe o nunca”. Além disso, fizeram uma postagem na
rede social Facebook, publicando as imagens e expressando seu descontentamento em relagdo

a propaganda (EXAME, 2015).
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Figura 1 - "Esqueci 0 ndo em casa" - "E trouxe o nunca'.
Fonte: Imagem retirada do Jornal O Globo.

Em um espago curto de tempo, a postagem mencionada, ja contava com milhares de
compartilhamentos, comentarios e curtidas (ferramentas oferecidas pela rede social). Com
essa repercussao, foi criada uma campanha pelos consumidores para que a propaganda fosse
denunciada ao CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) e fez com
que o diretor de comunicagdo da AMBEYV, responsavel pela marca Skol, entrasse em contato
com a publicitaria para explicar a intengdo real da campanha e ouvir todas as criticas proferias
por ela, a fim de tentar corrigir o erro.

Uma semana depois, a AMBEYV optou por trocar o até entdo diretor de Marketing da
empresa, Pedro Henrique de Sa Earp, por Paula Nogueira Lindenberg, e acabou publicando
uma nota de imprensa comunicando a troca € a intengdo na remo¢do da campanha

inadequada:

As pegas em questdo fazem parte da nossa campanha “Viva RedONdo”, que tem
como mote aceitar os convites da vida e aproveitar os bons momentos. No entanto,
fomos alertados nas redes sociais que parte de nossa comunicacio poderia resultar em
um entendimento dubio. E, por respeito a diversidade de opinibes, substituiremos as
frases atuais por mensagens mais claras € positivas, que transmitam O mesmo
conceito. Repudiamos todo e qualquer ato de violéncia seja fisica ou emocional e



reiteramos 0 nosso compromisso com o consumo responsavel. Agradecemos a todos
os comentarios (G1, 2015, p. 1).

Devido a grande repercussdo negativa, fez-se necessario a mudanga nas mensagens
para o mesmo Carnaval e a empresa repetiu o formato visual e mudou as frases para “Quando

um ndo quer, o outro vai dangar”; se “Tomou bota? Vai atras. Do trio.”, e “Nao deu jogo?

2

Tire o time de campo.” Todas elas buscavam frisar uma imagem de respeito e direito de

escolha (G1, 2015).
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Figura 2 - Mudang:as;a propaganda da Skol
Fonte: Medium - Observatorio do discurso Midiatico.
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Erros de comunicag@o como o da Skol podem ocasionar manifestagdes negativas que,
principalmente com o auxilio de redes sociais, ganham grande repercussao e podem afetar
negativamente a imagem das empresas. O “alerta” parece ter sido aceso dentro da Skol, que
passou a utilizar a publicidade social - com o intuito de se redimir junto aos seus

consumidores -, ouvindo mais o seu publico, € mudou completamente o conteido da sua

comunicagdo, produzindo campanhas que prezam pela igualdade de gé€nero, orientagdo sexual
e de ragas, algo considerado inédito para as empresas de cerveja (VIANNA, 2017).

Assim como a Skol, existem outras marcas de cerveja que tiveram o seu nome ligado a
algum erro de comunicagdo e repercussdes negativas (MEIO E MENSAGEM, 2017). Em
2015, a Budweiser foi acusada de sustentar a cultura do estupro, em fun¢do da campanha “Up
for whatever”, onde uma das mensagens do rotulo da garrafa dizia: “a cerveja perfeita para
tirar o ‘ndo’ do vocabulario essa noite”. Em 2014, uma ac¢do da Wieden + Kennedy Sao Paulo
para a Heineken prop0s que, enquanto os homens assistissem a final da Champions League,
suas esposas € namoradas aproveitassem a liquidagdo da Shoestock, gerando criticas por parte

dos consumidores na internet, pois deram a entender que o publico feminino nfo se

interessaria pelo evento (MEIO E MENSAGEM, 2017).



Em 2015, a propaganda lancada pela Itaipava foi suspensa pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentac¢do Publicitaria (Conar), pois associava o volume da lata e da garrafa da
bebida, com o do silicone da garota-propaganda Aline Riscado (MEIO E MENSAGEM,
2017). Outro caso emblematico, aconteceu com a marca Proibida. Em 2016, foi lancada a
cerveja Proibida Rosa Vermelha Mulher, posicionada como “delicada, perfumada e feita
especialmente para a mulher”. O langamento causou a revolta de mulheres, as quais utilizaram
as redes sociais para manifestar sua discordancia dessa suposi¢do sobre preferéncias
femininas, causada pela campanha (MEIO E MENSAGEM, 2017).

A partir do que foi discorrido, o presente trabalho se torna relevante para o meio
gerencial e académico, pois uma comunicagdo assertiva, evita danos a imagem do produto,
consolida a marca no mercado, propicia a credibilidade dos consumidores em relagdo a
empresa, além de adquirir a simpatia do publico alvo. Além disso, pensando em um escopo
maior, os prejuizos de diversas naturezas podem ser minimizados.

Nesse contexto, o presente artigo tem como objetivo analisar as mudangas nas
campanhas de comunicagdo que a SKOL veiculou em sua pagina no Facebook durante o
carnaval dos anos 2015, 2016 ¢ 2017.

O artigo tem como objetivo geral, analisar repercussdo das campanhas de
comunicagdo da SKOL veiculou em sua pagina no Facebook durante o carnaval dos anos
2015, 2016 e 2017.

Os objetivos especificos sdo: (1) identificar e classificar as pecas de comunicagdo
veiculadas no Facebook, durante as campanhas de carnaval; (2) verificar se houve mudanga
nos fatores de mensagem veiculados; (3) analisar as interagdes dos internautas, registradas na

pagina da empresa no Facebook.

2. Referencial Teorico

2.1. Comunicacio Integrada de Marketing e Propaganda
Segundo Kotler e Keller (2006), propaganda ¢ qualquer maneira de apresentagdo
impessoal e promocional, sejam de ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado.
E um mecanismo de comunicagio em massa, que a empresa paga a fim de ajudar na venda de
produtos ou servigos, possibilitando o desenvolvimento de atitudes, incentivo de agdes
benéficas ao anunciante, bem como o fornecimento de informagdes (SANT’ANNA, 2005).
Kotler e Keller (2006) ainda acrescentam que uma propaganda sempre tem um

proposito que pode ser informar, persuadir, reforcar ou lembrar o receptor de algo. Apesar das
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empresas terem utilizado por muitos anos a comunicagdo em massa, €sse conceito vem
caindo. O marketing como um todo, deixou de contemplar somente o desenvolvimento,
escolha de preco e aceitagdo de um novo produto pelo cliente. O conceito mais importante €
sobre como serd criada a comunicagdo da organizagdo com o cliente, seja ele de qualquer
segmento (fornecedores, varejistas, atuais, potenciais, etc.) (KOTLER, 1998).

Nesse contexto de mudancas e da necessidade de integrar todos os esforcos
comunicacionais para fazer sentido para o cliente surgiu o conceito de Comunicagdo
Integrada de Marketing -CIM (SANDHUSEN, 1998). Para Sandhusen (1998) a CIM ¢
necessaria, pois, com o avanco da tecnologia, as empresas precisam de pluralidade em relagdo
a sua comunica¢do, de forma que consiga integrar o trabalho conjunto de todos os
profissionais responsaveis, o planejamento da propaganda e a unicidade da mensagem por
diversos canais de comunicagao.

A utilizagdo desse conceito tem como finalidade gerar coesdo por parte da
organiza¢do, na comunicacdo de sua mensagem, independente da ferramenta utilizada. Dessa
forma, a campanha se torna mais consistente e a possibilidade de atingir clientes, nos
momentos e locais certos, com as mensagens certas, aumenta consideravelmente
(SANDHUSEN, 1998).

Ikeda e Crescitelli (2002) acrescentam, que a CIM ndo se restringe somente aos
consumidores finais, porém também deve ser direcionada a todos os participantes da cadeia
de comercializa¢do, bem como o publico interno.

Para Shimp (2002), uma marca se consolida, através da sua comunicagdo e todas as
organizagdes, independentemente do seu segmento, promovem suas ofertas através de
diversos tipos de comunicacdo de marketing. Além disso, Shimp (2002) acrescenta que uma
marca consolidada, traz diversos beneficios para a organizacdo, tais como impedimento da
entrada da concorréncia no mercado, status para o consumidor, economias de grande escala,
fidelidade do publico, dentre outros. Para tanto, € fundamental que essa comunicagdo fuja da
convencional e seja feita de forma integrada (SHIMP, 2002). Um dos conceitos mais citados,

para tratar do assunto e que exemplifica de forma clara, é o de SHIMP (2002, p. 40):

CIM ¢ o processo de desenvolvimento ¢ de implementacdo de varias formas de
programas de comunicagdo com clientes existentes ¢ potenciais no decorrer do tempo.
O objetivo da CIM ¢ influenciar ou afetar dirctamente o comportamento do publico-
alvo das comunicagdes. A CIM considera todas as fontes de marca ou contatos da
empresa que um cliente ou prospecto tem com um produto ou servigo como um canal
potencial para divulgacido de mensagens futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas
as formas de comunicagio que sdo relevantes para os clientes atuais ¢ potenciais, ¢ as
quais eles devem ser receptivos. Em resumo, o processo de CIM comega com o cliente
ou prospecto ¢ entdo retorna para determinar ¢ definir as formas ¢ métodos através dos
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quais programas de comunicagdes persuasivos podem ser desenvolvidos (SCHULTZ,
1993 apud SHIMP 2002, p.40).

Assim, fica claro que as empresas devem se atentar ao processo de elaboragdo de
mensagens, para que estejam alinhadas com a imagem que querem passar aos consumidores.
A proxima secdo discorre sobre os fatores que podem ser utilizados e que auxiliam as

empresas nesse processo de conquista do consumidor, por meio de suas propagandas.

2.2. Fatores de Mensagem

No processo de criagdio da propaganda, ¢ normal que as empresas utilizem
celebridades, pois acreditam que os consumidores tendem a associar que determinada marca
possui caracteristicas que remetem a celebridade em questio. No momento da escolha, as
organizagdes procuram famosos com atrativos (coragem, beleza, gracga, poder, apelo sexual,
etc.) que representam os mesmos atributos desejados pela marca (SHIMP, 2002).

Além da escolha de um endossante adequado, a elabora¢do da mensagem ¢ decisiva
para a comunicacdo efetivamente alcance seus objetivos. Nesse sentido, a escolha dos apelos
da mensagem tem feito toda a diferenga na comunicagdo. Shimp (2002) expde que ha cinco
tipos de apelos utilizados na elaboragdo de uma mensagem, sdo eles: (1) humor; (2) apelos
para o medo; (3) apelos para culpa; (4) apelos sexuais e (5) mensagens subliminares e que
devem ser levados em considerag¢do durante o processo.

Sobre o fator de humor, Belch e Belch (2014), defendem que as mensagens
engragadas sdo capazes de atrair e reter a ateng@o do cliente, além de estimular o bom humor,
ampliando assim as chances de aprovag@o do produto. Todavia, € necessario cautela por parte
dos anunciantes, visto que o uso do humor ¢ relativo, e depende de fatores culturais,
caracteristicas do publico e também da percepcdo anterior do cliente em relagdo a marca, pois
segundo o autor, caso ela ndo seja positiva, esse anuncio ndo serd eficaz (SHIMP, 2002).

O medo ¢ outro fator de mensagem utilizado pelos anunciantes, neste caso, para
estimular o publico a tomar medidas para remover a sensagdo de ameaga (BELCH; BELCH,
2014). No entanto, é necessario cuidado ao utilizar esse tipo de apelo, pois ha uma linha ténue
entre efeitos facilitadores — chamar a atengdo e fazer com que o receptor aja para resolucdo da
ameaga- ¢ efeitos inibidores — quando o apelo para o medo € excessivo, causando bloqueios
emocionais e fazendo com que o consumidor rejeite os argumentos da mensagem (BELCH,
BELCH, 2014). Para SHIMP (2002), a escolha do nivel ideal de medo a ser utilizado,

depende da relevancia do assunto para o consumidor.
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Assim como o medo, o uso de apelo para a culpa acaba se tornando negativo (SHIMP,
2002). A tendéncia € provocar a sensagdo de culpa no receptor da mensagem por terem
violado seus niveis de responsabilidade, suas crengas e os padrdes em que acreditam. Assim, a
inteng@o dos anunciantes ¢ deixar subentendido que ao comprar o produto, esse sentimento ¢
reduzido (SHIMP, 2002).

Apelos sexuais se tornaram parte da propaganda e assumem duas formas: sugestdo e
nudez. O seu uso tem o objetivo de chamar a atengdo com modelos atraentes, aumentar a
recordagdo dos pontos de mensagem e invocar respostas emocionais ligadas a luxuria
(SHIMP, 2002, p. 284). Para Shimp (2002), esse conteido tem pequenas chances de sucesso,
caso ndo esteja ligado a principal mensagem de vendas do anuncio.

Por fim, as mensagens subliminares sdo utilizadas para estimular os estimulos
inconscientes do receptor, por meio da visdo, discurso acelerado ou inser¢do de simbolos
escondidos. Embora utilizada, ainda ¢ muito contestada, pois ndo ha indicios positivos de
ligacdo, de que na medida em que o consumidor perceba esses estimulos, ele passe a
considerar a inten¢do de compra (SHIMP, 2002).

Alinhado ao que foi exposto, € muito importante que as respostas que os consumidores
ddao a determinadas mensagens, sejam analisadas. Segundo YAN (2011), as marcas se
fortalecem, a medida que permitem interagdo e promovam o envolvimento do publico com o
seu produto, possibilitando que os mesmos se sintam representados. Por isso, para a analise
das respostas dos consumidores em relagdo as mensagens veiculadas pela Skol, foi escolhida

a abordagem da resposta cognitiva.

2.3. Abordagem da Resposta Cognitiva das Mensagens

Para Belch e Belch, a melhor forma de avaliar os processos cognitivos dos
consumidores em relacdo a propaganda, ¢ examinando as respostas cognitivas dos mesmos,
ou seja, “os pensamentos do publico-alvo, ao ler, ver ou ouvir determinada mensagem”
(BELCH, BELCH, 2014, p. 167). O foco principal ¢ apontar as respostas que sdo agucadas
por determinada mensagem e de que forma determina a intencdo de compra e fidelidade a
marca (BELCH; BELCH, 2014).

Os autores dividem essas respostas em trés categorias:

Pensamentos sobre produto/ mensagem — estdo ligados aos argumentos utilizados na
mensagem que remetem ao produto em si, onde as respostas podem conter contra-argumentos

e argumentos de apoio. No primeiro caso, o receptor da mensagem ¢é adverso ao ponto de
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vista exposto. Em contrapartida, no segundo caso, outros consumidores assumem
pensamentos apoio ou aprovagdo, ocasionando a confirmac¢do da mensagem apresentada.

Pensamentos orientados para a fonte — essa categoria se divide em depreciacdo da
fonte e refor¢o a fonte, onde na primeira, a resposta advém de pensamentos negativos em
relagdo a organiza¢do ou mensageiro, dificultando a aceitagdo de determinada mensagem. Na
segunda, acontece o contrario, os consumidores tendem a gerar pensamentos positivos, ao se
depararem com porta-vozes conhecimentos e admirados pelo receptor.

Pensamentos relacionados a execucdo — a terceira categoria estuda a resposta do
consumidor “ligada diretamente ao anuncio, como criatividade, qualidade, cores e tons e
geralmente as pessoas que reparam nas caracteristicas dos anuncios, sdo mais propensas a se
fidelizar com a marca, e compara-las a fim de eleger a melhor” (BELCH; BELCH, 2014, p.
168-169).

A abordagem da resposta cognitiva, em resumo, para esses autores, ¢ capaz de
identificar a percep¢do final do consumidor, a partir de uma mensagem, seja ela de aceitagdo
ou recusa (BELCH; BELCH, 2014).

Shimp (2002) divide a analise de processamento de informagdes por parte do
consumidor em dois modelos: MPC — Modelo de processamento do consumidor e MEH —
Modelo experimental-hedonista, onde no MPC, o comportamento € direcionado pela razdo, de
forma sistematica e cognitiva. Enquanto que no MEH, defende que o comportamento ¢
estimulado por emog¢des (SHIMP, 2002, p.121 e 122). Para ele, dentro desses dois modelos,
ha outra divis3o de oito categorias, e aborda a resposta cognitiva dos consumidores, a partir da
1) Exposigdo a informagdo; 2) Atengdo Seletiva; 3) Compreensdo da informagado recebida; 4)
Concordancia com a informagdo compreendida; 5) Reten¢do na memoria da informagdo
aceita; 6) Recuperagdo da informagdo na memoria; 7) Tomada de Decisdo entre as
alternativas; 8) A¢@o com base na decisdo (SHIMP, 2002).

A fase de Exposigdo, somente garante que o receptor teve contato com a mensagem
transmitida, porém ndo € possivel assegurar nenhum impacto que a mesma possa ter causado.
Na segunda fase, o consumidor tende a se concentrar e principalmente focar a sua aten¢do na
mensagem que acaba de receber (SHIMP, 2002,). Ainda segundo SHIMP (2002), os
consumidores percebem somente uma parcela do que foi transmitido pela mensagem e estdo
mais propensos a receber aquelas que estejam de acordo com as suas necessidades cognitivas.
E natural que o processamento de informagdes, ocorra em fungfio dos seus objetivos pessoais
de informag@o, ou seja, esse consumidor s6 se sentira atraido pelo conteudo da mensagem,

caso seja o que ele procura no momento em que a recebeu (SHIMP, 2002). O autor defende
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que essa atengdo pode ser alcancada através de alguns estimulos, sejam eles hedonistas,
originais (novidades), intensos (anuncios brilhantes e coloridos em excesso) e uso de
movimentos.

No que se refere a compreensdo da informagdo recebida, os consumidores interpretam
a mensagem de acordo com a sua propria visdo de mundo, ou seja, suas percepgdes, sejam
experiéncias anteriores com determinado produto, necessidades, expectativas e até mesmo o
humor (SHIMP, 2002, p. 129). Tais percepgdes sdo divididas por SHIMP (2002), em analise
de caracteristicas — quando o receptor, na fase inicial, distingue os aspectos de um produto
para o outro, seja por sua forma, tamanho ou cor; e sintese ativa — onde o estimulo passa a ter
significado, ou seja, uma mescla da analise das caracteristicas fisicas, com as expectativas do
receptor pelo que deveria estar presente. Caso os estimulos da mensagem sejam compativeis
aos valores importantes para o receptor, o mesmo tende a aceitar o que foi exposto,
caracterizando o estagio de concordancia (SHIMP, 2002).

Shimp (2002) ainda aborda as fases de Retengdo e Recuperagdo das informagdes, de
maneira simultanea, pois segundo ele, em ambas o consumidor precisa do uso da memoria
para definirem a sua escolha. As mensagens enviadas pelos profissionais de marketing
precisam ser valiosas a ponto de serem armazenadas na memoria de longo prazo do
consumidor e aumentar a possibilidade de reconhecimento e escolha da marca. Para isso, se
utilizam do processo de aprendizagem, estabelecendo associagdes da marca a algum beneficio
da mesma (SHIMP, 2002). Para a recuperacdo das informagdes, os emissores buscam ativar
varios sentidos do receptor, como audi¢do, olfato e tato, através de imagens, ilustragdes,
estimulos visuais ou verbais, ativando assim, as emog¢des do consumidor (SHIMP, 2002).

Por fim, o consumidor se decide sobre as alternativas que lhe foram apresentadas
baseando-se em suas heuristicas, sejam elas de afeto, compensatérias ou conjuntivas, de
maneira que atenda aos seus desejos pessoais e satisfagam seus minimos estimulos, porém,
fatores situacionais, podem levar o consumidor a agir contra as suas reais intengdes, como
queima de estoque, promogoes ou redugoes de precos (SHIMP, 2002, p.137). Em resumo, o
consumo seguindo o MPC, acontece de forma funcional e proporciona melhores resultados do
que as demais opg¢des, enquanto que no MHE, a escolha se da por produtos que desencadeiem
sentimentos (SHIMP, 2002, p.137).

Portanto, ¢ de grande importancia que os profissionais de marketing saibam utilizar
essas duas perspectivas e as utilizem para a conquista do consumidor, facilitando o realce das

caracteristicas e beneficios do produto, bem como saber ativar os estimulos sensoriais do
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consumidor através da propaganda, promovendo a consciéncia de marca, influéncias e
facilitagdes de compra (SHIMP, 2002).

3. Panorama da propaganda de cerveja no Brasil

Vivencia-se um significativo crescimento das novas tecnologias, bem como a
readaptacdo da sociedade a esse contexto, pois os fatos deixam de ser novidade de forma
muito rapida. De acordo com a revista Forbes (2016), o Brasil ¢ o maior usudrio de redes
sociais da América Latina, com um total de 93,2 milhdes de internautas. Segundo dados do
Google Consumer Barometer (2016), “em um espago de quatro anos, o nimero de pessoas
que fazem o uso de smartphones, subiu 3,5 vezes, passando de 14% em 2012 para 62% em
2016” e “no mundo, o aumento foi de 33,3% em 2012 para 70% em 2016”.

O uso das redes sociais aumentou consideravelmente e se torna uma estratégia
competitiva para as empresas. Para o marketing, a rede social ¢ um solo fértil, e sdo
consideradas o principal de meio de interacdo entre as pessoas, pois possibilita o
compartilhamento e socializagdo instantanea (REINO, 2011). Para Sumares (2015), a Internet
teve um crescimento surpreendente e em 2004 com a chegada de redes como Twitter, My
Space, Facebook e Orkut, além da possibilidade de interagdo entre as pessoas, o tempo de
acesso também aumentou. Esse espacgo se torna cada vez mais socidvel e traz facilidades de
compartilhamento de informagdes, imagens, videos e principalmente opinides (SUMARES,
2015).

Para Recuero (2009), as conexdes nas redes sociais sdo compostas por lagos sociais
formados pelas interagdes. Todo o registro feito pelos usuarios ¢ mantido pela Internet,
formando rastros que s6 poderfio ser apagados, caso a pagina seja excluida. Isto posto, o
pesquisador passa a ter condi¢des de analisar as trocas sociais, mesmo estando distante no
tempo e espacgo da causa analisada (RECUERQ, 2009).

Ainda segundo Recuero (2009), as redes sociais propiciam visibilidade, reputacio,
popularidade e autoridade. Com relagdo a visibilidade, os usuarios passam a ficar mais
conectados e consequentemente aumenta-se a chance de receber determinadas informagdes
que circulam na rede. A reputacdo esta ligada a assimila¢do que determinado usudrio possa ter
em relagdo a outras pessoas, ou seja, as informagdes sobre 0 que somos e pensamos, ajudam
outras pessoas a construirem impressdes sobre nds. A popularidade estd ligada a audiéncia
dada pelos usuarios para as redes sociais, podendo ser medida através de indicadores como

namero de curtidas, nimero de visitas a paginas, bem como compartilhamento de postagens.
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Por fim, a autoridade, que ¢ o poder de influéncia dessas redes atrelada a percepcdo dos
demais usuarios (RECUERO, 2009).

Para Torres (2009), as empresas precisam ter conhecimento sobre o ambiente virtual
como um todo, para que assim, seja possivel captar os “desejos” dos usudrios. Para as
empresas, ¢ fundamental a adaptacdo nesse novo cenario, pois as redes sociais sdo atrativas
para o marketing digital, visto que proporcionam tanto a geragdo de conteido para influenciar
pessoas, quanto a ascensdo da visibilidade de um determinado produto (TORRES, 2009).

Apoés essa ascensdo, as empresas precisam adotar estratégias de sobrevivéncia e o
relacionamento ¢ um diferencial no mercado. Kotler e Armstrong (2003) conceituam o
marketing de relacionamento como o ato de criar, manter e evidenciar relacionamentos ja
existentes, oferecendo valor e satisfagdo ao cliente. Os clientes satisfeitos sdo mais propensos
a se tornarem fiéis e consequentemente adotar a empresa como preferida, recomendando de
forma positiva aos demais usuarios (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Alinhado ao pensamento de Torres (2009), Kotler e Keller (2012), também enfatizam
que as empresas devem estar cada vez mais voltadas ao cliente. Eles possuem diversas
ferramentas, que sdo capazes de verificar os argumentos das empresas e avaliar se vdo de
encontro aos seus valores pessoais. A reincidéncia de compra, sé ocorre caso a oferta atenda
de forma satisfatoria a essas expectativas (KOTLER E KELLER, 2012).

Segundo dados de pesquisa Social Media Trends 2017, aproximadamente 92,8% das
empresas brasileiras estdo nas redes sociais (EXAME, 2018). As mesmas ja compreenderam a
necessidade de estarem presentes nas redes sociais e principalmente sobre como atuar nesse
segmento. Na mesma matéria, foi exemplificada a importancia de definir pontos como: quais
canais precisam estar presentes; defini¢do de objetivos e conceito da marca, mapeamento de
publico, plano de relacionamento, dentre outros (EXAME, 2018).

Essa interagdo com o publico ocorre de diversas maneiras diferentes. Por se tratar de
uma rede inovadora, e guiada mesmo pelo comportamento do publico, a Internet propicia
formas inovadoras para que as empresas possam criar suas propagandas e uma dessas formas
¢ a utilizagdo de memes. A revista Exame (2016) trouxe essa abordagem, exemplificando
algumas marcas que obtiveram sucessos com o uso dessa ferramenta usada nas redes sociais,
com poucas palavras e de maneira cdmica, atraindo a atengdo dos consumidores.

Esse conteido tem um alcance muito grande, e percebendo isso, algumas empresas se
aproveitaram de maneira muito inteligente, produzindo propagandas aclamadas pelo seu
publico (EXAME, 2016). Um caso emblemaético, foi o da Netflix que convidou uma das

maiores figuras das redes sociais brasileiras, Inés Brasil para participar o teaser que anunciava
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o inicio da 3° temporada da série “Orange is the New Black” (EXAME, 2016). O sucesso foi
tdo grande, que em 2017, novamente a empresa convidou Inés Brasil, dessa vez,
acompanhada de Valesca Popozuda e Narcisa Tamborindeguy, para juntas, anunciarem o
inicio da 5° temporada da série, com um video onde as mesmas repetiam os seus borddes mais
conhecidos, atraindo aten¢do do publico alvo, de uma maneira divertida e irreverente
(EXAME, 2017).

A OLX foi outra empresa que aproveitou a oportunidade do surgimento de memes, e
em 2016, fez uma propaganda para as redes sociais, intitulada Vovo por Trds dos Memes, que
fazia referéncia a um video muito conhecido na Internet, de duas criangas que dangavam
proximas a um forninho, que quase esmagou Giovana. O video viralizou e foi muito
comentado pelo seu publico alvo (EXAME, 2016).

Em 2016, as empresas Bob’s e McDonald’s travaram uma batalha nas redes sociais,
que acabaram desencadeando uma “guerra do Ovolmaltine” na Internet, e propiciou diversas
oportunidades para os concorrentes (VEJA, 2016). Tudo isso porque o Bob’s langou o milk-
shake com sabor de Ovomaltine em 1959 e ja tinha o produto muito associado a sua marca,
quando em 2005, o McDonald’s anunciou um contrato de exclusividade para o uso do nome
Ovomaltine. Desde entdo, as provocagdes comecaram € o Bob’s fez diversas postagens
chamando o rival de “MilkFake” (VEJA, 2016).

A partir disso, a concorréncia se esbaldou e aproveitou para exaltar seus pontos fortes
e ganhar a proximidade dos seus clientes. O Giraffas, com um jeito irreverente, falava sobre
os varios sabores de milk-shake produzidos pela empresa. Ja a Philips, fez uma divulgagio
dos seus liquidificadores, sugerindo que os seus clientes fizessem o seu milk-shake favorito
sem sair de casa. O Burger King deu uma alfinetada, mostrando que também produzia o milk-
shake, mas os seus concorrentes ndo tinham o diferencial de carne grelhada, utilizada em seus
sanduiches (VEJA, 2016). Outra empresa que se beneficiou da “confusido” foi a Pizza Hut,
que também fez uma publicagdo, oferecendo uma opg¢do do seu carddpio com sabor de
Ovomaltine, com os dizeres: “E, no final, tudo acaba na Pizza Hut”.

Os casos citados exemplificam a importancia das redes sociais, tanto para o0s
consumidores, quanto, principalmente, para as empresas. Segundo dados levantados pela We
are Social e Hootsuite (2018), sdo 4 bilhdes de pessoas com acesso a Internet, no mundo,
sendo que 3,2 bilhdes possuem ou acessam alguma rede social. Considerando uma populagdo
mundial de 7,6 bilhdes de pessoas, esses nimeros sdo bastante expressivos.

Como exemplificado, as organizagdes, de forma geral, sabem da importancia de ter

presenca nas redes sociais. As empresas querem que os usuarios dessas redes se tornem fas
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das suas marcas, comprem seus produtos e compartilhem sua comunica¢do, influenciando
outros usuarios a comprarem também.

Em contrapartida, da mesma maneira que uma comunicagio pelas redes sociais pode
ser bem vista e atingir o sucesso de forma veloz, o contrario também acontece na mesma
propor¢do, caso algum usuario se sinta ofendido, ou ndo se sinta representado pela marca

(JENKINS, 2006). Segundo Jenkins (2006, p. 46)

todo o processo acontece em uma via de mio dupla, ao passo que as empresas estdo
buscando acelerar o fluxo de contetidos mididticos, para aumentar a possibilidade de
Iucros, aumento de mercado ¢ consolidar sua marca, os consumidores utilizam as
redes sociais para ter um controle maior do contetido postado ¢ ter uma maior
interacdo com outros consumidores, lutando assim, pelo direito de participagdo maior,
de acordo com aquilo em que acredita (JENKINS, 2006, p. 46).

Jenkins (2006) acredita que esses novos consumidores sdo ativos, migratérios, leais a
redes ou aos meios de comunicagdo, sdo mais conectados socialmente, além de barulhentos e
publicos.

Uma das redes sociais que pode ser utilizada pelas empresas nessa transi¢do e
aproximacdo do cliente € o Facebook, que inclusive € parte do objeto de estudo deste artigo.
Segundo pesquisa divulgada pelo proprio Facebook direcionado para o E-business, em abril
de 2016, cerca de 102 milhdes de brasileiros compartilhavam seus momentos na rede social.
Desse total, 93 milhdes acessavam via dispositivos moveis, ou seja, acompanhavam de forma
instantanea o que era postado (FACEBOOK, 2016).

Segundo dados dessa pesquisa, havia cerca de 3 milhdes de anunciantes ativos ao
redor do mundo que observaram mudangas em seus negdcios, apos 0 anuncio na rede social.
Dados de 2015, revelados na mesma pesquisa, informam que 99% das pessoas no Facebook
liam as publica¢des das marcas (FACEBOOK, 2016). Dados recentes, publicados em uma
matéria no Estaddo, revelam que a rede alcangou 2,13 bilhdes de usuarios ativos, o que
representou um crescimento de 14% em relagiio a 2016 (ESTADAO, 2017).

A partir do crescimento da luta pela igualdade de género, ha uma preocupagdo das
empresas, em se readaptarem ao cenario vivido, principalmente em relagdo as suas campanhas
veiculadas (MEIO E MENSAGEM, 2017). As marcas de cerveja, ao longo dos anos,
produziam suas campanhas personificando a mulher como objeto de desejo, causando ou
induzindo no consumidor, a sensagdo de comprar uma mulher para servi-lo, através do
produto principal, a cerveja (SUPER INTERESSANTE, 2016).

Em 2015, o Conar, julgou algumas propagandas que faziam da mulher, um objeto para
venda das cervejas no Brasil (SUPER INTERESSANTE, 2016). Dentre elas, uma das

campanhas da Itaipava denominada “ltaipava 100% - Faga sua escolha”,que trazia uma
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modelo de biquini, segurando os produtos da marca em diferentes gramaturas (300ml e 350ml
em cada uma das maos) e abaixo dos seios, escrito 600ml, fazendo alusdo a proteses de
silicones. No outro cartaz da mesma campanha, a modelo aparece novamente com 0s mesmos
trajes segurando uma lata de cerveja da marca, enquanto o texto € colocado fazendo referéncia

as “curvas do corpo da mulher” (MARKETING COM CAFE, 2015).

Figura 3 - Campanha Itaipava 100% - Faca sua Escolha!
Fonte: Super Interessante, 2016.

No mesmo ano, a Itaipava teve outra campanha suspensa pelo Conar (G1,2015). Dessa
vez, a propaganda foi intitulada como “Itaipava — Sair do mar” e veiculada no proprio canal
da marca através do Youtube. No video, um homem tem uma eregdo ao ver a modelo sair do
mar, enquanto o narrador ensina “truques’ para contornar esse tipo de situac¢do, indo em
direcdo a um cooler de cervejas da marca e dizendo, de forma irdnica, que o tal homem

poderia esperar, que a maré¢ iria abaixar (SUPER INTERESSANTE, 2016).

B ] .

ITAIPAVA - Sair do Mar

e

Figura 4 - Campanha Itaipava - Sair do Mar.
Fonte: G1 (globo.com).
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A marca de cervejas Skol, também teve uma campanha bastante questionada em 2006,
mesmo apos ganhar o prémio Campanha do Ano, proporcionada pela Rede Globo de
Televisdes. Os cartazes traziam situa¢des de invengdes conhecidas, afirmando que se o
criador bebesse Skol, ele faria de forma diferente. Foram diversos cartazes produzidos, € em

todos eles, a mulher também foi tratada como objeto (RODRIGUES, 2015).

=

Figura 5 - Invencdes Skol. Se o cara que inventou o provador bebesse Skol, ele nio seria assim. Seria
assim.
Fonte: Quase Publicitarios.

Figura 6 - Invengdes Skol. Se o cara que inventou o bebedor bebesse Skol, ele ndo seria assim. -> Seria
assim.
Fonte: Quase Publicitarios.
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Figura 7 - Inveng¢des Skol. Se o cara que inventou a gorjeta bebesse Skol, ele ndo seria assim. -> Seria
assim.
Fonte: Quase Publicitarios.
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Todas essas propagandas citadas foram investigadas ou suspensas pelo Conar, devido
a conteudos de cunho sexual exagerado e ou desrespeitoso e possuem um ponto em comum: a
objetificacdo da mulher.

Historicamente, as marcas de cerveja propagadas na midia, utilizam-se das figuras
femininas para apresentarem seus produtos, e quase sempre possuem conteudos apelativos e
de cunho sexual (MORENQO, 1999). Essas propagandas foram aceitas durante anos, devido ao

contexto social vigente. Segundo Moreno (1999, p. 10):

estamos habituados a raciocinar seguindo uma visdo androcéntrica - pautada no
homem como o centro de tudo — de dificuldade extrema de superagdo. Tal situagdo se
torna mais preocupante, pois temos em nossa sociedade muitas mulheres
compactuando com essa visdo, com o pensamento de superioridade dos homens
(MORENGO, 1999, p. 10).

E possivel perceber essa imagem negativa do género feminino em todas as esferas da
sociedade, seja no ambiente familiar, escolar, social, dentre outros (MORENO, 1999). Esse
fato ¢ muito utilizado como argumento para que acreditem que a mulher ¢ mais fraca e seu
papel essencial € reproducdo e criagdo de filhos. Para Woodward (2000), o principal
fundamento na constru¢@o de identidades de géneros € o corpo, pois ele estabelece limitagdes
a quem nos somos.

Essa representacdo social da mulher pode ser explicada por Hall (1997), que afirma
que os sistemas de representacdo sdo criados a partir de uma relagdo entre cultura e
significado. Seguindo esse raciocinio, cada individuo, vocabuldrios e pratica, assumem
diferentes significados no que tange a cultura, a0 mesmo tempo em que € construida uma
relacdo entre esses dois elementos. A constru¢do das representagdes sociais inclui praticas de
significados e artificios simbolicos, de forma que assim sejam criados espagos para os
individuos consigam se posicionar (WOODWARD, 2000).

Ainda segundo Woodward (2000, p.10), o espaco de fala e até a posi¢do concedida as
mulheres ¢ machista, sexualizada e principalmente desigual. Por isso, acabam surgindo
termos para vincular ao género feminino, como “fragil”, “fraco” e “incapaz”.

As propagandas veiculadas pelas marcas de cerveja contribuem para isso. Segundo
Alexandre (2001), a interatividade, ideologias, experiéncias do dia a dia, psicologia,
sociologia e comunicagdo sdo elementos que contribuem para a construgdo da representacio
social da mulher como ser fragil, incapaz, inferior, sexual, etc. As posi¢des da midia sdo
responsaveis por influenciar e disseminar as representacdes sociais, o maior problema, € que

na maioria das vezes elas sdo distorcidas em relagdo a identidades sociais (classe, género,
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sexualidade, etnias) (ALEXANDRE, 2001). O movimento feminista questiona sempre o
posicionamento das marcas em relacdo ao papel e representagdo da mulher, mostradas em
suas propagandas. Isso se torna importante, conforme mencionado por Woodward (2000, p.
17-18):

Os discursos ¢ os sistemas de representagdo constroem os lugares a partir dos quais os
individuos podem se posicionar ¢ a partir dos quais podem falar. Por exemplo, a
narrativa das telenovelas ¢ a semidtica da publicidade ajudam a construir certas
identidades de género. Em momentos particulares, as promogdes de marketing podem
construir novas identidades como, por exemplo, o “novo homem” das décadas de
1980 ¢ de 1990, identidades das quais podemos nos apropriar ¢ que podemos
reconstruir para nosso uso (WOODWARD, 2000, p. 17-18).

Para Woodward (2000, p. 18): “os anuncios s serdo ‘eficazes’ no seu objetivo de nos
vender coisas, se tiverem apelo para os consumidores e se fornecerem imagens com as quais
eles possam se identificar [...]”. Segundo Nixon (1997 apud WOODWARD, 2000) essa
identificacdo proporciona um desejo, mesmo que inconsciente, de adquirir produtos, para se
sentir representado na imagem passada pelo anuncio.

Entende-se entdo, que continuar com propagandas sexistas, € um péssimo negocio
para as cervejarias, frente ao crescimento da visibilidade do publico feminino e a migragéo de

sexo fragil, para empoderado.

4. Procedimentos Metodoldgicos

Essa pesquisa, quanto aos objetivos foi classificada como descritiva. Segundo
Churchill (1987), esse tipo de pesquisa procura compreender a realidade, sem intencdo de
interferir ou modifica-la. Sua finalidade ¢ apurar, descrever, classificar e interpretar os
fendmenos, estabelecendo relagdes entre as variaveis pesquisadas (GIL, 2008, p. 28).

Primeiramente foram pesquisadas as seguintes bases de dados de acesso publico para a
elaboracdo do referencial tedrico, no periodo de novembro de 2017 a novembro de 2018:
Google Scholar, Anpad — Associagdo Nacional de Pés Graduagdo e Pesquisa em
Administragdo, RAC — Revista de Administragio Contemporanea, Intercom — Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicac¢do, RAE — Revista de Administragdo de
Empresas e SciELO - Scientific Electronic Library Online. As palavras-chave utilizadas na
busca foram: comunicagdo, propaganda, cerveja, carnaval, evento, erro.

Em termos de método de procedimento esse artigo utilizou o método do estudo de
caso para alcangar os objetivos delineados para a pesquisa. Foi escolhida a cerveja Skol para
analisar as campanhas de comunica¢do veiculadas no carnaval dos anos 2015, 2016 e 2017.

Segundo Yin (2005), o estudo de caso se torna oportuno no momento em que se faz
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necessario entender a ocorréncia de determinada situagdo. Através desse estudo € possivel
descrever todo o contexto em que a investigagdo esta sendo feita (GIL, 2008).

O motivo da escolha deu-se em fungdo da popularidade dessa marca no mercado
brasileiro e, principalmente, em fun¢do da repercussdo negativa da campanha no carnaval de
2015,

Dentro da coleta, os dados podem ser obtidos através de entrevistas, observacgdo,
analise de documentos ou analise de objetos (GIL, 2002). Torna-se mais complexa dentro do
estudo de caso, pois possibilita a jungdo de varias técnicas de pesquisa, a fim de garantir a
qualidade dos dados (GIL, 2002). A coleta de dados foi realizada na pagina do Facebook da
empresa, comtemplando as postagens alusivas ao Carnaval dos anos 2015, 2016 e 2017.
Foram verificadas e catalogadas todas as publicagdes da empresa sobre esse tema, bem como
as manifesta¢cdes dos internautas sobre as mesmas. A coleta de dados ocorreu de junho a
setembro de 2018,

Além disso, foi realizada uma pesquisa em veiculos de comunicagdo comerciais, como

jornais, revistas e outros, para entender a repercussdo sobre as campanhas veiculadas (ver

Quadro 1).

DATA DA - . -
PUBLICACAO NOME DA PUBLICACAO VEICULO DE COMUNICACAO
11/02/2015 Skol ird trocar campanha apds acusagio de G1 - Globo.com
‘apologia ao estupro’
11/02/2015 Anuncio da Skol gera polémica e é UOL - Economia
acusado de incentivar assédio a mulheres
12/02/2015 Outdoor da Skol para o Carnaval causa Revista Exame
indigna¢do em SP
14/02/2015 Ambev troca diretor de marketing G1 - Globo.com
11/11/2016 De embalagem nova, Skol lanca O Globo
campanha de verdo
29/12/2016 Skol estimula quebra de padrdes em Revista Exame
campanha de Verdo
19/01/2017 Skol prega verdo com mais diversidade Meio & Mensagem
19/01/2017 Skol fala contra racismo em nova Revista Exame
campanha de verdo
09/03/2017 Skol assume passado machista ¢ ressalta a Meio & Mensagem
importincia de evoluir

Quadro 1 — Publica¢des encontradas em fontes comerciais.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Globo.com
Globo.com

Foram ainda coletados para analise o nimero de curtidas, compartilhamentos e reagdes
dos internautas as publicacgdes.

A analise de dados ocorreu logo apos a sua coleta, com a finalidade de condensé-los e
organiza-los, de tal forma que se encontrassem respostas para o problema exposto para
investigagdo. E considerado o processo de formacio de significados e por fim, é feita a sua
interpretacdo, que aproxima os dados encontrados da teoria apontada (GIL, 1999).

Primeiramente os dados coletados foram categorizados, utilizando como base as
defini¢des de fatores de mensagem de Shimp (2002) e Belch e Belch (2014) descritos no
referencial tedrico. Assim, as mensagens coletadas foram classificadas quanto a estrutura e
apelos da mensagem. Depois disso, foram comparados os itens analisados nos anos de 2015,
2016 e 2017 com o intuito de verificar se houve mudangas e de que natureza foram.

As manifesta¢cdes por escrito dos internautas, foram classificadas e analisadas por
meio da abordagem da resposta cognitiva de mensagens, a qual foi explicada no referencial
teorico através dos autores Shimp (2002) e Belch e Belch (2014). As mesmas foram
selecionadas, com base na propria ferramenta do Facebook, que propde a selecdo dos
comentarios mais relevantes, definidos pela propria pagina.

Finalmente, os dados referentes a curtidas, compartilhamentos e rea¢des dos
internautas foram analisados utilizando-se estatistica descritiva, especificamente, a analise de
frequéncia. A estatistica descritiva tem o objetivo de condensar valores de mesma natureza, a
fim de se ter uma visdo ampla da variagdo deles. Permite a organizagido dos dados através de
tabelas, graficos e medidas descritivas (MALHOTRA, 2001). Por fim, foi analisada a

frequéncia dos dados.

S. Resultados

Conforme proposto, o objetivo do presente estudo foi analisar a mudanga da
comunicagdo feita pela Skol, no periodo de 2015 a 2018. Para tanto, foi utilizado como fonte
dessas informagdes a pagina da Skol no Facebook, para efeito de compara¢des, bem como a
verificacdo das respostas do publico, frente a essas mensagens.

O Quadro 2 apresenta uma exposi¢do das publica¢des veiculadas pela Skol em sua
pagina, com o maior nimero de interagdo, referente aos anos de 2015, 2016 e 2017, com o0s
prints das postagens e a categorizagio dos apelos de mensagem utilizados. As mesmas foram

selecionadas considerando os feriados de Carnaval — 2015 (17 de Fevereiro); 2016 (9 de
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Fevereiro) e 2017 (28 de Fevereiro), além de serem as mais curtidas e comentadas na pagina,

nesse periodo.

DATA DA FATORES DE
PUBLICACAO MENSAGEM PUBLICADA MENSAGEM

Campanha #AperteON ¢
#VivaRedondo. Veiculada
no ano de 2015 ¢ contém
apelos Sexual e
Humoristico.

6 de Fevereiro de 2015

Publicagio também fez parte
da campanha #AperteON e
#VivaRedondo, em 2015.
Ha presenga de apelos
humoristicos.

7 de Fevereiro de 2015

Supde-se que apos
repercussao negativa, as
campanhas foram pautadas
em outros fatores. Essa, por
exemplo, utilizou o endosso.

15 de Fevereiro de 2015

Q Skol
feversiro de o

O Carnaval Skol invadiu S0 Paulol Vem curtir fudo na #Sko
Kol siskolt rteoN

Promovendo a inclusdo, em
2016 a Skol continuou com
o0 apelo de humor.

3 de Fevereiro de 2016

Na mensagem, trocadilhos
nas palavras que mesclavam
a campanha #AperteON,
com incentivos a inclusédo
dos consumidores, levando
para o fator humoristico. O
video postado, falava sobre a
diverséo.

17 de Fevereiro de 2016
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Em 2017, a Skol divulga que
0 passado machista ficou no

adrado, aumente o

Video a»9"203ma'cm"naapar&iea":-:—udacu-:—-:—[?maca passado e tl‘OuXG a Campanha

Redondo é sair do seu
quadrado.

Nesta publicacdo, foi criada
uma marchinha para o
Carnaval Redondo, que
: também estava voltada para

E e s o lado humoristico.

15 de Fevereiro de 2017

Nessa, a postagem em forma
de um Giphy, fez com que a
Skol interagisse com os seus

26 de Fevereiro de 2017 : - E consunudores, gtraves de

REDONDO NAO TEM LADO uma brincadeira sobre
NO FUNK marchinhas de Carnaval.

SAIA DO SEU QUADRADO Para tanto, a mesma utilizou
: o fator humor.
O0=
o Y E-]
pelavicllogs o §bora e S Suaaiol ] A Skol enfatiza que

Sl e Redondo ¢ sair do seu
quadrado, promovendo o
] #CarnavalRedondo, ¢ no

2 de Marco de 2017 Giphy traz pessoas se

divertindo na folia, de
maneira diversificada ¢
respeitando as diferengas.
B : Utilizacdo de endossos de
ek pessoas comuns.

©0% 1m

Quadro 2 — Campanhas de carnaval 2015, 2016 e 2017 — categorizagio das mensagens.
Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme relatado durante o estudo, o ano considerado “polémico” para a Skol foi o
de 2015, portanto a analise comega por ele. Neste ano, a Skol obteve maior interagdo em 3
postagens com mensagens diferentes no més de fevereiro, como forma de divulgagdo da
Campanha #AperteON e #VivaRedondo.

A primeira delas foi veiculada no dia 6, concomitantemente ao cartaz divulgado nas
ruas com os dizeres “Esqueci o ndo em casa” e trouxe a imagem de alguns folides, sendo trés
mulheres fantasiadas de noiva, pedidas em casamento por um homem ajoelhado. Na
mensagem, os dizeres: “Ja td& com o xaveco pronto para o Carnaval? Agilize que falta pouco”.
Essas frases em conjunto da imagem, estdo voltadas para o apelo sexual e humoristico, pelo
fato de incentivarem a paquera de forma explicita, bem como o bom humor. A essa altura, o

cartaz com a campanha “Esqueci 0 ndo em casa” ja tomava uma propor¢ao grande.
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A segunda publicagdo foi feita no dia seguinte e ja foi muito criticada pelo publico,
devido a mé repercussdo das publicagdes anteriores. Ainda com a proposta de publica¢des
divertidas, a Skol continuou com o fator humor, dessa vez chamando a atengdo do publico
para as fantasias utilizadas na folia e sugerindo uma playlist de musicas promovendo a
interagdo com os consumidores.

De forma sutil, € possivel perceber o impacto que as noticias tiveram sobre a terceira
publicacdo escolhida para a andlise. A mesma foi publicada no dia 15 de fevereiro, alguns
dias depois de uma série de mudangas na Skol, que aconteceram apos a repercussdo negativa
da campanha “Esqueci o ‘ndo’ em casa”. Nessa, a Skol trouxe uma proposta com o apelo de
endosso de celebridades, e teve como personagem o humorista Fabio Porchat, como forma de
atrair a ateng¢do do publico para as caracteristicas pessoais do comediante e associa-las a
marca.

O ano de 2016 ndo teve publicagdes de apelo sexual, ja vivenciado por tantos anos
pelas empresas de cerveja. No dia 3 de fevereiro, do ano citado, a Skol trouxe a campanha
#AperteON, com a presenca de videos curtos, com cores bem vibrantes e imagens de pessoas
comuns com orientagcdes sexuais e racas diferentes, estimulando a quebra de padrdes. A
proposta do dia 17 daquele ano, também foi humoristica. Seguindo a linha de desmistificar os
padrdes, a Skol trouxe uma mensagem divertida, através de trocadilhos com a campanha

(13

#AperteON, onde o ON foi inserido no final das palavras: ... foram dezenas de casos nos
picos mais irados do Brasil, onde quem apertou o ON, teve um fim de semana de patron com
os amigons. Serd que rolou paixon?”, fazendo a referéncia ao consumo da Skol no ver@o.

Como proposta em 2017, a Skol trouxe publica¢des que se referiam a campanha
“Redondo ¢ sair do seu quadrado”, que evidenciavam a vontade de mudanga da empresa e de
deixar o machismo pra tras. Aliado a isso, no dia 15 veiculou uma publicagdo de um video de
uma “marchinha de carnaval”, que tinha como refrdo: “Redondo ndo tem lado, no Carnaval
saia do seu quadrado”. No video, através de uma mensagem com apelos de humor, a Skol
incentivou a diversidade, citando todas as diferencas, de caracteristicas, raga ou orientagdo
sexual e refor¢cando que a diversdo do Carnaval ¢ para todos. No dia 26, possivelmente com a
intengdo de fixar o slogan criado, a Skol fez nova postagem da marchinha, dessa vez
utilizando um Giphy - mecanismos de busca que permite os usuarios compartilharem videos
curtos € sem som- para interagdo do publico, onde ao clicar na imagem, o consumidor
escolheria um género musical diferente para a marchinha.

A ultima publicagio de mensagem analisada foi feita no dia 2 de margo, com o

endosso de pessoas comuns se divertindo nas comemoragdes de carnaval. Mais uma vez, a
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Skol enfatiza a importancia de sair do seu quadrado e respeitar as diferengas, o que pode se
relacionar um pouco com o fator culpa, pois faz com que o consumidor consuma Skol, mas
também reveja os seus conceitos na sociedade.

Feitas as analises das mensagens, a segunda proposta foi contabilizar e exemplificar as
respostas dos consumidores a essas publica¢des feitas no Facebook. O Grafico 1 apresenta o
alcance dessas publicac¢des pelo publico da Skol, ou seja, o numero de compartilhamentos,
rea¢des e comentarios dos usuarios, sendo considerados 2015, 2016 e 2017. Também foram
levadas em consideracdo a diferenga de postagens a cada ano, bem como e evolugdo das
reagdes do Facebook que a partir de 2017 contam com ‘amei’, ‘haha’, ‘raiva’ e em 2015 ainda

nio existia.

Anidlise de Alcance de Publicacoes Skol

B Reaches
mCompatihamentos

mComentarios

1897 619

Grifico 1 — Alcance das publicacdes da Skol.
Fonte: Elaborado pela autora.

No que corresponde ao alcance, € possivel ver pelo Grafico 1 a redugdo de reagdes
(curtidas) no ano de 2016 em relagdo aos demais, porém um aumento no numero de
comentarios em relagdo a 2015. Isso se da pela preocupagdo da Skol em se comunicar mais
com o seu publico, tentando recuperar a imagem da marca que foi prejudicada. O
compartilhamento também ¢ outro nimero que pode ser levado em consideragdo. Ao
comparar o ano de 2017 com os demais, houve um crescimento de 956 interagdes em relagdo
a 2016 e 1.765 em relagdo a 2015, o que nos causa a ideia de causalidade pois as postagens

sd30 mais interativas.
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Na terceira etapa, foram analisadas as respostas dos consumidores em func¢do das
mensagens publicadas. As Figuras 8, 9 e 10 foram retiradas da pagina da Skol, referente as
publicacdes de 2015 e evidenciam a repercussio negativa mencionada ao longo do estudo. E
possivel perceber comentarios de reprovagdo aos anuncios veiculados. Em alguns deles, os
consumidores colocaram links de acesso a noticias do que havia ocorrido, na intengdo de
influenciar os demais consumidores. Essas respostas podem ser classificadas na abordagem da
resposta cognitiva, e caracterizam pensamentos sobre produto/mensagem, onde esses
consumidores sdo contrarios ao que foi exposto e acabaram influenciando os demais a
reprovarem a marca.

Talvez a Skol ndo tenha veiculado a mensagem com a inten¢do de objetificar a
mulher, porém, conforme abordado no referencial, o receptor passa por algumas fases de
interpretagdo de mensagem, e no momento da compreensdo, ela se da, conforme a visdo do

receptor ao que foi comunicado.
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Figura 8 — Comentarios de reprovaciio a campanha ‘Esqueci 0 “nfi0” em casa’
Fonte: Pagina da Skol no Facebook.
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=
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D% sadicos sexuais brasileiros de plantde aplaudem de
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Figura Y — Comentarios de reprova¢ao a campanha ‘Esqueci o “nao” em casa’.
Fonte: Pagina da Skol no Facebook.
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Figura 10 — Mudanca na campanha utilizando o humorista Fabio Porchat como endossante.
Fonte: Pagina da Skol no Facebook.

A Figura 10 mostra uma redugdo da intera¢do dos consumidores, porém ela acontece
de forma positiva, pois a Skol utilizou o endosso de uma celebridade para amenizar a
situagdo, e por se tratar de um comediante, acaba remetendo ao humor, fazendo com que os
consumidores associem a imagem do mesmo com a marca.

Em 2016, a Skol ndo teve problemas em relagdo as suas postagens. Ao longo de 2015,
a empresa tentou acertar a sua comunica¢do, ¢ ao chegar o Carnaval, j4 estava com um
discurso alinhado. Assim, foi possivel ganhar mais aceitagdo do publico em as mensagens
veiculadas. Na Figura 11 ¢ possivel observar pelos comentarios que os consumidores se
divertiram com os trocadilhos da mensagem da pagina com a palavra ON (citada no quadro),
conseguindo a interagdo empresa-consumidor de forma natural. Nesse caso, pode-se dizer que
a resposta do consumidor foi voltada para a execugdo, ou seja, para o anuncio em si. Quando
1ss0 acontece, o receptor tem maior tendéncia a se fidelizar a marca, caso as caracteristicas do

anuncio (cores, qualidade, criatividade), atendam as expectativas do mesmo.
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_io boladon, fizeram imitagon do jeto que eu e meus
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w Vi 1S respost
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Cuttir- Responde “
W Verma e5posta
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para as proximas
rmai ner

Figura 11 — Comentarios dos internautas sobre a campanha ON.
Fonte: Pagina da Skol no Facebook.
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O ano de 2017 tornou-se a confirmagdo da mudanga na forma de se comunicar da
Skol. Ao que foi percebido pela andlise das postagens, nesse ano, o direcionamento e o
conteudo foram todos voltados para a inclusdo e diversidade, abordando principalmente o
respeito. Os numeros de compartilhamentos e curtidas também aumentaram, o que nos leva a
supor que a aceitagdo do publico € positiva em relagdo a nova “roupagem” da Skol.

Na Figura 12 ¢ possivel verificar o comentario do internauta que questiona a Skol, por
usar a #PraCegoVer, pois na opinido do mesmo, seria um desrespeito a forma de abordagem.
Como fato novo, a Skol agradece a percepc¢do do consumidor, que neste caso foi em relagdo
ao anuncio e voltada para o MEH — Modelo experimental-hedonista, onde o receptor se
comoveu com a situagdo do préximo e acabou questionando a empresa, agindo conforme as

suas emogoes.
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Figura 12 — Comentario de um internauta sobre a hashtag #PraCegoVer.
Fonte: Pagina da Skol no Facebook.

Na Figura 13, observa-se que o internauta faz um trocadilho, brincando com a
proposta da Skol de sair do quadrado. Nesse caso a resposta do consumidor, foi contraria ao
que foi exposto pelo produto/mensagem, o que poderia causar uma opinido comum a outros
consumidores, porém, o fato da Skol se posicionar e interagir diretamente com o publico,
através de uma adverténcia sem perder o bom humor, fez com que a situagdo fosse revertida,
como pode-se comprovar através das curtidas (medidor de aprovagdo no Facebook) no
comentario da préopria pagina. Tal reprovagdo ao comportamento, ajuda a empresa a reforcar a

ideia que eles passam de nova comunicagio.
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Figura 13 — Comentarios dos internautas sobre a campanha Carnaval Redondo.
Fonte: Pagina da Skol no Facebook.

6. Consideracoes Finais

O presente estudo de caso propiciou o alcance dos objetivos especificos elaborados no
inicio da pesquisa: identificacdo e classificacdo das pecas de comunicagdo veiculadas no
Facebook, durante as campanhas de carnaval, pela marca de cerveja Skol e; confirmar a
mudanca nos fatores de mensagem, bem como registrar a interagdo do publico com a pagina.

Foi possivel identificar por meio desse estudo, as publicagdes da Skol, ao longo dos
carnavais de 2015, 2016 e 2017 e promover uma analise sobre os fatores de mensagem
apresentados. Atraveés dos resultados obtidos e analisados, observou-se que, de fato, a Skol
mudou a sua comunicagdo. Conforme relatado, as marcas de cerveja sempre estiveram
inseridas em um contexto extremamente machista e cada vez mais, a mulher era utilizada de
forma objetificada, como relataram MORENO (1999); WOODWARD (2000).

Contudo, de forma paralela, o crescimento da internet ¢ redes sociais, promoveram
mais visibilidade as atitudes das empresas, principalmente as mensagens passadas atraves de
publica¢des ou propagandas, independente de serem originarias da internet (SANDHUSEN,
1998). Movimentos sociais se tornaram gradativamente muito importantes nesse avango, pois
as pessoas se sentiram representadas e empoderadas, e através de um simples comentario,
puderam expor uma opinido que, em algumas ocasides, tomou enormes proporgdes, seja para
promogdo ou decadéncia da marca (RECUEROQO, 2009). Um erro pode ser fatal cerca de

minutos depois de uma postagem.
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A Skol sofreu com essa ‘revolugdo’ e perdeu espago no mercado, em func¢do de uma
ma elaboragdo da mensagem de uma propaganda, como demonstrado por Exame (2015) e G1
(2015). Mensagens que antes eram usuais no mercado cervejeiro ocasionaram a ira de um
movimento social a favor das mulheres e provocou grande influéncia nos consumidores da
Skol, como visto nesse estudo (WOODWARD, 2000). Entretanto, a empresa se mostrou
atenta aos ‘ataques’ sofridos e mudou sua comunicagdo e o direcionamento dos fatores de
mensagem em suas publica¢des, para que seu publico fosse reconquistado, o que antes era
voltado para doses exageradas de humor, que geravam dupla interpretagdo, hoje conta com
endossos de pessoas comuns, prezando sempre pela diversidade sociocultural.

Em geral, ¢ imprescindivel que as empresas estejam atentas as mudangas sociais que
ocorrem, pois em concordancia ao que foi exposto, o consumidor escolhe a sua marca
favorita, dentre outros fatores, através da sua visdo de mundo. Justamente por isso, os fatores
de mensagem requerem extrema aten¢do para que sejam utilizados de forma adequada a
realidade sociocultural de cada publico, especialmente aqueles mais controversos como 0s
apelos de medo e culpa, por exemplo (SHIMP, 2002; BELCH; BELCH, 2014).

Além disso, deve ser ressaltado que apesar da mudanga da Skol ter ocorrido em fungdo
de algo excepcional (os protestos dos consumidores na campanha de 2015), a coragem para
que fosse feita ¢ digna de destaque. Durante a analise, foi possivel identificar também as
interagdes dos internautas, que foram registradas na pagina do Facebook e ficaram
evidenciados diversos elogios e a conquista de outros publicos, o que mostra que a empresa se
preocupou em tentar recuperar a confianga dos seus consumidores. A mesma conseguiu essa
melhoria em fungdo da mudan¢a da comunicagdo, orientada a elaboragdo de mensagens
alinhadas ao contexto social atual, promovendo e estimulando o respeito pela diversidade de
género, opinides, ragas ressaltando a importancia da inclusdo social.

Ao conhecer os resultados deste estudo, espera-se que as organizagdes e demais areas
de estudos tenham a consciéncia de que se faz necessario uma maior preocupacio frente as
mensagens veiculadas, a fim de ter uma comunicagdo mais eficiente e abrangente. A
compreensdo das técnicas de fatores de mensagem, bem como, o comportamento de escolha
do consumidor, através da abordagem da resposta cognitiva, sdo instrumentos que facilitam
essa conscientizagdo e sucesso da marca, bem como evita erros que acometam na sua queda.

Como limitagdes, entende-se que o fato de analisar somente uma rede social,
Facebook, pode atrapalhar a visdo como um todo das comunicagdes da empresa, visto que a

mesma esta presente em outras redes como Youtube, Twitter e Instagram.
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Recomenda-se para estudos futuros, o aprofundamento em questdes sociais que podem
provocar o descrédito de uma marca frente aos seus consumidores. Considerando o contexto
atual, onde as pessoas buscam sempre conhecimento e possuem acesso facil as informagdes, ¢
valido que as empresas redobrem a atenc¢do ao veicularem suas mensagens na internet, para

que ndo discriminem nenhum dos publicos do seu mercado.
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