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RESUMO

Esta monografia andlise de contetido: um estudo evolutivo das propagandas da Skol tem
por objetivo analisar as mensagens de propagandas da Skol no periodo de dois mil e um a dois
mil e dezessete. Os Langamentos, as agdes, as técnicas e as estratégias utilizadas para o
desenvolvimento das pegas a fim de refletir a evolugdo das propagandas e a comunicagao geral
utilizada. A comunica¢do de marketing e a propaganda como referencial tedrico auxilia no estudo
das pegas e esclarece o entendimento das estratégias. A pesquisa descritiva como estudo de caso
visa a identificagio da analise sobre o tema e sobre o estudo da mensagem empregada nas
propagandas. As principais conclusdes sdo sobre as fases importantes das propagandas e a
diferenciagiio entre as pegas de acordo com o periodo, as mensagens direcionadas ao consumidor

alvo e os modelos de propagandas em cada fase.

Palvras-chave: Propagandas. Comunicagdo. Estudo. Skol.
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ABSTRACT

This research: Conlent Analysis: An evolutionary study of Skol’s advertisements it is
intended 1o analyze Skol’s advertising messages in the period by two thousand one to two
thousand seventeen. The launch, actions, techniques and the strategies used for the development
of the projects in order to reflect the evolution of advertisements and the general communication
used. The market communication and the advertising as theoretical reference helps in the study
of the projects and clarifies the understanding of the strategies. The descriptive research as a
case study aims at identifying of the analysis about the subject and over the study of the message
employed in the advertisements. The main conclusions of the important phases of the advertising
and the differentiation between the projects according to the period, the messages directed to

target consumer and the advertising templates at each stage.

Keywords: Advertising. Communication. Study. Skol
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1 INTRODUCAO

A propaganda permite aos consumidores o conhecimento da marca, as informagdes sobre
o produto, as vantagens, as caracteristicas, os pontos fortes que definem a experiéncia de compra,
a persuasdo que leva o cliente a ag¢dio e a se identificar com o produto. Essencial para o
fortalecimento da marca com o proposito de lembrar ou reforgar uma ideia, a propaganda ¢ a
maneira que a empresa possui de propagar, de “ser vista” perante o publico. Visa os resultados
nas vendas e o alcance dos objetivos, tanto de lucro como de comunicagao.

Segundo Ferreira Junior e Azevedo (2015), atualmente ¢ notavel que as empresas
busquem, além do foco nos produtos e nos consumidores, o foco direcionado ao ser humano, em
uma relagdo na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa.
Vivenciamos hoje um momento de imediatismo ¢ de propagandas direcionadas ao ser humano
visando a lucratividade da empresa e a fidelizag@o dos clientes a marca.

A andlise do tema consiste na observa¢do das principais estratégias de comunicagio
utilizadas pela Skol no periodo de 2001 a 2017 para a criagdo das propagandas que mantiveram a
marca como lider de mercado durante anos. De acordo com Kotler (2010), a nova onda de
tecnologia facilita a disseminagdo de informagdes, ideias e opinides publicas e permite aos
consumidores colaborarem para a criagdo de valor. A construgdo de contetido da empresa deve
estar diretamente ligada as necessidades e desejos de socializar ¢ humanizar a marca. Sera
utilizado o estudo de caso Skol para analisar as propagandas mostrando o processo evolutivo da

marca para acompanhar as mudangas de publico.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Comunicag¢io de marKketing

Marketing ¢ o estudo dos mercados ¢ o entendimento de seus principais componentes,
como publico, venda e produto, visando uma melhor estratégia para o desenvolvimento das
empresas. Segundo Philip Kotler, marketing ¢ a ciéncia e a arte de explorar, criar e agregar valor
para satisfazer um mercado-alvo, identificar necessidades e desejos nio realizados dos
consumidores, definir e quantificar o tamanho do mercado e o potencial de lucro.

I: uma série de estratégias, técnicas e praticas que 1ém o principal objetivo de agregar
valor as determinadas marcas ou produtos. Nao esta limitado a apenas uma caracteristica, mas a
varias ferramentas. O mix de marketing ¢ uma das ferramentas mais utilizadas, composto de
quatro pilares: Produto (Product), Preco (Price), Praga (Place) e Promogdo (Promotion); sao
esses 0s 4ps que controlam e influenciam a maneira como os consumidores respondem as
investidas do mercado, e consistem naquilo que a empresa pode fazer no sentido de influenciar na
procura do produto.

Formulado primeiramente por Jerome McCarthy, em seu livro Basic Marketing, o mix de
marketing ajuda a elaborar estratégias para alcangar resultados e metas; os 4P sdo formas de
influéncias sobre os canais de comercializagdo ¢ dos consumidores finais que correspondem aos
4“Cs” do cliente.

e Produto / Cliente: tudo o que se refere ao produto ou servigo em si, como formulagdo
fisica, caracteristicas, produgdo, qualidade, marca, design, embalagem, ete.

e Prego / Custo: politica de pregos, descontos, formas e prazos de pagamento.

e Praga / Conveniéncia: tarefas necessarias para apresentar o produto ou servigo ao
consumidor, para que ele possa compra-lo ¢ consumi-lo, canais de distribui¢do, ponto de
venda.

e Promog¢do / Comunicagdo: todas as tarefas de comunicagdo que visam promover o
consumo do produto ou servigo, promogdo de vendas, publicidade, for¢a de vendas.
relagdes publicas, marketing direto, propaganda, ete.

Para elaborar uma boa estratégia ¢ fundamental entender o consumidor, e o marketing

trabalha diretamente com as necessidades e desejos dos clientes. “Os profissionais de marketing



ndo criam essas necessidades - elas sdo elementos basicos da condigio humana” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 05).

As empresas procuram aprender sobre as necessidades e demanda dos seus clientes a
fundo, realizando pesquisas de mercado e definindo seu publico alvo. A partir dai, podem
aperfeicoar o produto de acordo com os clientes potenciais do negdcio, melhorar o
relacionamento cliente/empresa, direcionar as propagandas para o alvo. Esses desejos e
necessidades sdo definidos pela oferta de mercado, que ¢ o conjunto de informagées,
experiéncias, produtos e servigos gerados pelo mercado, podendo ser produto fisico ou servigos.
“De maneira mais ampla, as ofertas ao mercado incluem outras entidades como pessoas, lugares,
organizagoes, informagdes e ideias” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 06).

De acordo Keller & Kotler (2006), uma das mais importantes atribui¢des do marketing ¢ a
atividade de comunicagdo, a forma através da qual as empresas procuram informar, persuadir e
lembrar os consumidores a respeito de seus produtos e de sua marca, representa a voz da
empresa. Um auxilio para a estratégia de comunicagdo da empresa € o brandequity.

Aaker (1998, p.15) define brandequity como “um conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, seu nome e seu simbolo que somam ou subtraem do valor proporcionado por um
produto ou servigo para uma empresa ¢ para os consumidores dela.” Os cinco componentes do
brandequity, fontes de valor para o consumidor e para a empresa, sdo: lealdade a marca,
conhecimento do nome, qualidade percebida, associagdes @ marca (em acréscimo a qualidade
percebida), ¢ outros ativos do proprietario da marca — tipo de patentes, marcas registradas e

relagdes com distribuidores.

“A comunicagio de marketing permite is empresas conectar suas marcas a outras pessoas,
lugares, eventos, marcas, experiéncias, sensagdes ¢ objetos. Posicionando a marca na
memaria ¢ criando uma imagem de marca, a comunicagdo de marketing pode contribuir
para a formagdo do brandequiry.” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 333).

O mix de comunica¢do de marketing auxilia na construgdo do brandequitye ¢ composto
por seis fatores indicados Keller & Kotler (2006):
1. A propaganda: ¢ qualquer forma paga de apresentag¢do e promog¢io ndo-pessoais de ideias,

mercadorias ou servi¢os por anunciante identificado.

Grupo Educacional UNIS
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A promogio de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para estimular a
experimentag@o ou a compra de um produto ou servigo.

Os eventos e experiéncias: sdo atividades ¢ programas patrocinados pela empresa e
projetados para criar interagdes relacionadas a marca, diariamente ou em ocasides
especiais.

As relagdes publicas e assessoria de imprensa: representam uma variedade de programas
elaborados para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos.
Marketing direto: utilizagdo de correio, telefone, fax, e-mail ou internet para se comunicar
diretamente com clientes especificos ¢ potenciais ou solicitar-lhes uma resposta direta.
Vendas pessoais: interagdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores potenciais,
com vistas a apresentar produtos ou servigos, responder a perguntas e tirar pedidos
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 533).

Existem dois modelos para compreender os elementos fundamentais da comunicagio

z. um macromodelo ¢ um micromodelo.

O macromodelo do processo de comunicagdo: o emissor precisa saber que publicos deseja

atingir e que reagdes pretende gerar. Deve, portanto, codificar a mensagem para que o publico-

alvo a decodifique. Precisa também transmitir a mensagem por meios que alcancem o publico-

alvo e desenvolver canais de feedback para monitorar as respostas. Quanto mais o campo de

experiéncia do emissor se sobrepoe ao do receptor, mas eficaz ¢ a comunicagdo.

L.

Atengdo seletiva: o bombardeio de antincios representa um enorme obstaculo para atrair a
atengdo, o conteudo ndo editorial varia de vinte e cinco por cento a trinta ¢ trés por cento
em TV e radio ¢ até mais de cinquenta por cento em revistas e jornais.

Distor¢do seletiva: os receptores ouvem o que se ajusta as suas crengas, ¢ comum
acrescentarem coisas a mensagem (amplificagdo) e ndo perceberem outras que estio
presentes (nivelamento). A tarefa do comunicador ¢ buscar a maior simplicidade, clareza,
interesse e repetigdo para conseguir que os principais pontos sejam compreendidos.
Retengdo secletiva: as pessoas retém na memoria apenas uma pequena fragdo do que
chega. Se a atitude for positiva e tiver argumento de apoio, ¢ provavel que a mensagem
seja aceita e lembrada. Se a atitude inicial for negativa e tiver contra-argumentos, pode ser

rejeitada, mas [ica retida na memaria por um longo periodo.
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Figura 1: Elementos do processo de comunicagio.

EMISSOR Codificacdo Decodificacio RECEPTOR

Ruido

Feedback Resposta

Fonte: http://docplayer.com.br/docs-images/24/3215653/images/17-0.png

Figura 2: Modelo de hierarquia de resposta.

Modelos
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¥ 3 % : ¥ *
Interesse Slmraua Interesss Alitude
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1 § ik _#
Estaglo Ao Compra { Comportamento
compoTi Adogho

Fonte:http://slideplayer.com.br/slide/1846704/7/images/10/Modelos+de+hierarquia+de+respo
stas.jpg
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O micromodelos das respostas do consumidor: concentram-se nas respostas do

consumidor a comunicagdo. Todos esses modelos pressupdem que o comprador passa por um

estagio cognitivo, um afetivo e um comportamental, nessa ordem. A sequéncia ‘aprender-sentir-

agir’ ¢ apropriada quando o publico tem grande envolvimento com uma categoria de produtos

que parece muito ampla e heterogénea. Uma sequéncia alternativa, ‘agir-sentir-aprender, ¢

importante quando o pablico apresenta grande envolvimento com o produto, mas percebe pouca

diferenciagdo entre os produtos da categoria. Uma terceira sequéncia do ‘aprender-agir-sentir’, ¢

relevante quando o publico tem pouco envolvimento e percebe pouca diferenciagio entre os

produtos da categoria. Quando escolhe a sequéncia certa, o profissional de marketing consegue

planejar melhor sua comunicagdo.

Conscientiza¢do: se a maioria do publico alvo ndo esta consciente do objeto, a tarefa do
comunicador ¢ desenvolver a conscientizagao.

Conhecimento: o publico-alvo esta consciente da marca, mas nio sabe nada sobre ela.
Simpatia: 0 que o publico-alvo acha da marca. Se a opinidio for desfavoravel, ¢ preciso
saber a causa. Se, se baseia em problemas reais, ¢ preciso soluciona-los e, depois,
comunicar ao controle de qualidade.

Preferéncia: o publico-alvo gosta, mas prefere outro produto. O comunicador pode tentar
conquistar a preferéncia por comparagio da qualidade, valor, desempenho, entre outras.
Convic¢do: o publico-alvo prefere, mas nido estda convencido a comprar. A tarefa do
comunicador ¢ desenvolver a convicgdo e a inteng¢@o de compra.

Compra: o publico-alvo pode estar convencido, mas nio efetuar realmente a compra. O
comunicador precisa levar esses consumidores a iniciativa da compra, oferecendo o
produto a um pre¢o mais baixo e beneficios adicionais, ou deixando o consumidor
experimenta-lo. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 536-537).

Nas ultimas décadas, a tecnologia possibilitou que a comunicagdo pudesse ser realizada

ndo somente pelas midias tradicionais — revistas, jornais, radios, televisdo, etc. — mas também

pelas chamadas “novas midias™ — especialmente internet e telefones celulares.

Segundo Kotler e Keller (2006), pode se desenvolver uma comunicagdo eficaz seguindo

as seguintes etapas:

[dentifica¢ao do publico-alvo: o publico-alvo da comunicagio deve estar bem definido.

Para quem a empresa deseja comunicar? Aqui podem estar incluidos os clientes atuais, 0s
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potenciais clientes, pessoas que influenciam a compra, um puablico especifico ou até

mesmo o publico, em geral.

e Determinagdo dos objetivos da comunicagdo: 0 que a empresa pretende com a
comunicagdo? A intengdo pode ser a de tornar um produto novo conhecido do publico
(langamento), ou mudar uma atitude do consumidor em relagdo ao produto (despertar o
seu interesse e simpatia), ou ainda fazé-lo agir (ir até¢ a empresa e comprar). Dependendo
do objetivo, a comunicagdo devera ser feita de diferentes maneiras.

e Elaboragdo da mensagem: Envolve quatro aspectos — o que dizer (contetido), como dizer
de maneira logica (estrutura), como dizer de maneira simbolica (formato) ¢ quem deve
dizer (fonte).

o Selegdo dos canais de comunicagio: Refere-se a escolha dos canais de comunicagio que
serdo utilizados para veicular a mensagem com eficiéncia.

e [Lstabelecimento do or¢amento de comunicagdo: Ndo ¢ uma tarefa facil, mas pode ser
realizada de diferentes maneiras. Algumas sio: definir conforme os recursos disponiveis
no momento; definir com base em um percentual (atual ou previsto) de vendas: definir
conforme o or¢amento dos concorrentes ou definir de acordo com os objetivos
especificos.

e Decisdo sobre 0 mix de comunicagio: diz respeito a alocagio de recursos entre 0s cinco
tipos de ferramentas promocionais — propaganda, promog¢do de vendas, relagdes publicas
e publicidade, equipe de vendas e marketing direto.

e Mensuragdo dos resultados da comunicagdo: Trata-se de avaliar o impacto que a
comunicag¢do ocasionou no pablico-alvo.

e Gerenciamento da comunicagdo integrada de marketing: Consiste em planejar a
comunicagdo sempre de modo a abranger diferentes ferramentas, combinadas e integradas
de modo coerente.

Os novos meios de comunicagdo resultam na mudanga constante do comportamento do
consumidor. O uso das novas tecnologias como celulares, internet € midias sociais movimenta e
alimenta o mercado digital, esses novos meios conectam as pessoas ¢ possibilita a maior
intera¢do dos individuos, quebrando as barreiras antes existentes e aproximando ainda mais os
clientes das empresas. Os consumidores hoje estdo cada vez mais bem informados. tém mais

poder de opinido e, consequentemente, sdo mais influenciadores. “Tais mudangas impactaram e

Grupo educacional UNIS
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transformaram a sociedade, fazendo emergir novas tendéncias adaptadas pelo marketing e

desencadeando as tendéncias tecnologicas.” (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015, p. 52).

2.2 Propaganda

Segundo Keller & Kotler (2006, p. 566), propaganda ¢ “qualquer forma paga de
apresentagdo ndo pessoal e promocional de ideias, bens ou servigos por um patrocinador
identificado”. Os objetivos da propaganda podem ser classificados de acordo com o proposito de
informar, persuadir, lembrar ou refor¢ar. De acordo com Sant’Anna (2005), a propaganda tem o
objetivo de conduzir o consumidor pelos cinco niveis da comunicagdo: desconhecimento,
conhecimento, compreensdo, convicgdo e agldo. O ciclo comega pelo nivel mais baixo
(desconhecimento) e passa pelos outros, até chegar ao nivel final (agdo). Um exemplo tipico seria
um produto novo no mercado: a propaganda serve de elo entre esse novo produto ¢ o cliente, com
o proposito de informé-lo, inicialmente, até, por fim, convencé-lo a experimentar tal produto.

De acordo com Keller & Kotler(2006), para desenvolver um programa de comunicagio de
propaganda deve-se comegar pela identificagdo do mercado alvo e dos motivos do comprador.
Dentro da propaganda encontram-se os 5 M’s, que ajudam nesse processo. Sdo eles:

1. Missido: metas de vendas, objetivos da propaganda.
2. Moeda: estagio no ciclo de vida do produto, participagdo de mercado e base de
consumidores, concorréncia e saturagdo da comunicagdo, {requéncia da propaganda, grau

de substituigdo do produto.

3

3. Mensagem: criacdo da mensagem, avaliagdo e sele¢do da mensagem. execugdo da
mensagem, analise da responsabilidade social.
4. Midia: alcance, frequéncia, impacto, principais tipos de midias, distribui¢io geografica da

midia.

wn

Mensuragdo: impacto na comunicag¢io, impacto nas vendas.

Os objetivos da propaganda devem ser resultados de decisdes que foram tomadas
anteriormente a respeito dos mercados alvos, do posicionamento da marca ¢ do programa de
marketing. A meta de uma propaganda diz respeito ao nivel de sucesso que podera ser atingido
dentro de um determinado publico, em um prazo pré-estabelecido. Os objetivos podem ser

classificados de acordo com o proposilo da propaganda, a saber:
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e A propaganda informativa busca criar conscientizagio ¢ conhecimento de marca no caso
de novos produtos ou novos recursos de produtos ja existentes.

e A propaganda persuasiva procura criar simpatia, preferéncia, convicgdo e a compra de um
produto ou servigo. Algumas formas de propagandas persuasivas utilizam a propaganda
comparativa que faz uma comparagao explicita das qualidades de uma ou mais marcas.

e A propaganda de lembranga tenciona estimular a repeti¢do da compra de produtos ou
servigos, incentivando o cliente a efetivar uma compra novamente.

e A propaganda de refor¢o visa convencer atuais compradores de que estes fizeram a
escolha certa na hora da compra.

Durante o desenvolvimento e a avaliagdo de uma campanha de propaganda, é importante
distinguir a estratégia de mensagem ou posicionamento do an(ncio, nesse processo os
anunciantes passam por trés etapas: criagdo e avaliagdo da mensagem, desenvolvimento ¢
execugdo criativos e analise de responsabilidade social,

O contetido de uma campanha tem por estratégia a criagdo de valor, com o intuito de
educar o publico sobre determinado produto ou servigo, a fidelizagdo dos clientes, geragdo de
leads e propagagio de marcas como referéncias em assuntos determinantes para a venda. Gerar o
engajamento com clientes potenciais e¢ aumento de vendas melhora o relacionamento
cliente/empresa, pois obtém controle sobre os assuntos de interesse de seu publico alvo.

A mensagem deve ser clara ¢ objetiva, para melhor compreensao, e o contetdo deve ter
interagdo com o publico alvo. Os canais de comunicagdo, midias e veiculos precisam ser
estudados para se obter melhores resultados com os compradores.

A midia € o canal por onde a mensagem serd transmitida ao publico-alvo. Existem
diversos tipos de midia: visuais (outdoor, jornal, revista), auditivos (radio, telefone), audiovisuais
(televisdo, internet) e funcionais (workshops, concursos) com objetivo de agucar os diversos
sentidos do consumidor e conquista-lo.

Para Sant’Anna (2005), a estratégia de midia procura garantir a transmissdo que trard a
melhor proporcionalidade entre investimento e eficiéncia com que os consumidores serdo
atingidos, trazendo um retorno maior de acordo com o objetivo da campanha de propaganda.

Segundo Keller & Kotler (2006), o planejador de midia precisa conhecer a capacidade dos

principais tipos de midia a fim de conseguir cobertura, frequéncia e impacto. Esses profissionais
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escolhem entre as diversas categorias de midia estudando suas vantagens e desvantagens,
considerando as seguintes variaveis:

a) habitos de midia do publico-alvo;

b) caracteristicas do produto;

¢) caracteristicas da mensagem;

d) custo.

O planejador de midia deve buscar, dentro de cada meio de divulgag¢do escolhido, os
veiculos mais eficazes em termo de custo. Os planejadores de midia precisam verificar os
servigos de avaliagdo da midia para saber tamanho ¢ composigdo do publico e também os custos
— que geralmente sdo calculados através de CPM (custo por mil) pessoas atingidas. Dentre os
métodos de avaliagdo, o tamanho do puablico pode ser avaliado de diversas maneiras:

a) circulagao;

b) audiéncia;

¢) audiéncia efetiva;

d) audiéncia efetiva exposta ao anincio.

Toda campanha de propaganda deve ser avaliada para saber se obteve o retorno desejado,
para verificar se atingiu o publico-alvo e qual imagem ficou apos sua exibi¢@o; resumindo,
avalia-se a eficacia da propaganda. Através dos resultados da avaliagio, pode-se determinar as
atitudes a serem tomadas para aumentar o retorno, o que deve ser melhorado.

De acordo com Keller & Kotler (2006), devem-se realizar pesquisas do efeito da
comunicag¢do e do efeito sobre as vendas.

a) efeito da comunicagdo — procura determinar se um anincio esta comunicando a
mensagem de maneira eficaz. Sdo realizados testes como o de portfélio e o de laboratério;

b) efeito sobre as vendas — em se tratando de marketing direto, ¢ mais facil de ser
avaliado, porém ¢ bem mais complicado avaliar o impacto da propaganda para a construgio de
imagem corporativa ou de marca. Existem formulas para avaliar o impacto da propaganda sobre

as vendas, uma delas ilustrada na figura a seguir.
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3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada nesse trabalho sera um estudo de caso e o tipo de pesquisa sera o
descritivo que, conforme Perovano (2014), visa a identificagdo, registro ¢ andlise das
caracteristicas, fatores ou variaveis que se relacionam com o fendmeno ou processo.

Esse tipo de pesquisa pode ser entendido como o estudo de caso onde, apos a coleta de
dados, ¢ realizada uma andlise das relagdes entre as variaveis para uma posterior determinagido
dos efeitos resultantes em uma empresa, sistema de produgdo ou produto.

Utilizou-se o estudo de caso Skol para exemplificar as estratégias de comunicagido de
marketing em pratica, analisar as ferramentas, técnicas e estratégias empregadas pela marca, a
fim de ilustrar a evolu¢do das propagandas e mensagens que acompanharam a evolugdo do

publico alvo.
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4 ANALISE E DISCUSSAO

Segundo o site ABM marcas (2006), a origem da marca tem inicio exatamente no dia 25
de agosto de 1964, na Europa, quando quatros importantes cervejarias, AlliedBreweries (Reino
Unido), Labatt (Canada), Pripps-bryggerierna (Suécia) e Unibra (Bélgica). em uma tentativa de
criar uma marca global de cerveja, que seria licenciada para ser produzida em vidrios paises,
fundaram a Skol Internacional. Na lingua sueca, Skol (escreve-se skil) significa “a vossa satnde/a
nossa saude”, expressdo que muitas pessoas usam antes de fazer um brinde ao levantarem seus
copos. A cerveja Skol pilsen chegou ao Brasil pouco depois, em 1967, sob licenga, apos alcangar
grandes resultados no velho continente. Mas a missdo no mercado brasileiro era complicada,
afinal existiam marcas centenarias como a Antarctica, Brahma ¢ a Bohemia. Inicialmente foi a
pequena Cervejaria Rio Claro, fabricante da tradicional Caracu, que langou o produto no mercado
brasileiroe, logo mais,em 1980, a Brahma comprou a marca Skol para uso exclusivamente no
pais.

Em 1990 a Skol comegou a investir em propagandas e agdes de marketing. Em 1998 a
marca apostou na exposi¢do de seu produto nos pontos de venda, com as tradicionais geladeiras,
e logo se espalhou por todo o pais. A partir de 1999, a Skol passou a fazer parte da companhia de
bebidas das Américas (AMBEV), resultado da fusdo entre as cervejarias Brahma ¢ Antarctica. No
mesmo ano. apostou intensivamente em campanhas de propagandas e agdes de marketing,
patrocinando grandes eventos como o campeonato brasileiro de supercross e o evento Skol Rock.
A marca fechou 0 ano com o langamento da campanha “2000 o verdo mais redondo do planeta™.
Essas ousadas ag¢des conquistaram milhdes de consumidores jovens e formadores de opinides.
Durante todos esses anos. a Skol nunca parou de inovar e se manteve a frente dos seus
concorrentes liderando o mercado de cervejaria no Brasil. Atendia as necessidades do pablico
alvo ¢ mantinha um relacionamento continuo com eles, sendo fiel ¢ sempre acompanhando suas

necessidades e desejos.
4.1 Propagandas da Skol

De acordo com o site ABM marcas (2006), a comunica¢do da marca tem um divisor de

aguas. Entre 1990 ¢ 1996, a Skol assumiu diversos posicionamentos e tentou diferentes slogans.

Criinn Eduracional UNTS
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Havia descontinuidade em sua estratégia de comunicagdo, foco, formato, linguagem, puablico-
alvo e investimento em midias, explica o site.

Foi entdo que a Skol passou a se conectar com os consumidores por meio de um sabor,
uma postura, uma linguagem, um design, cenarios, atividades e patrocinios tinicos. Um exemplo
¢ o famoso slogan criado em 1997: “A cerveja que desce redondo™ mostra como uma linguagem
pode criar valor para a marca. Cerca de um ano ¢ meio apos o langamento do novo
posicionamento da marca, a Skol passou a frente das tradicionais marcas de cervejarias Brahma ¢
Antarctica. Tornou-se a cerveja lider no Brasil. Diante disso, a marca sempre focou em
propagandas bem-humoradas, usando a sensualidade feminina em suas agdes de marketing para
despertar a atengio do publico fiel masculino jovem.

Ainda segundo o site ABM marcas (2006), a Skol ¢ uma das marcas pioneiras em
publicidade de consumo responsavel; langou, em 2001, a primeira campanha sobre o tema.
Através de uma vinheta veiculada nos principais jogos de futebol televisionados, latinhas de Skol
se transformavam em taxi, lembrando que esse tipo de transporte ¢ a melhor opgdo, quando se
consome bebida alcodlica. Em abril de 2003, a campanha para reforgar a questio do consumo
responsavel de bebidas alcoolicas ganhou o slogan “Beber redondo ¢ beber com
responsabilidade”™. Em 2005, os cantores Carlinhos Brown e Falcdo foram porta-vozes do
consumo responsavel, langando o “Manifesto Redondo™. A partir de 2008, a campanha de
conscientizagdo comegou a utilizar o tema “Motorista da rodada”, uma forma de incentivar as
pessoas a elegerem o motorista que conduziria o veiculo e que, obviamente, ndo iria ingerir
bebidas alcodlicas. A marca também utiliza suas embalagens como ferramentas para a divulgagio
da campanha, estampando a frase “Escolha o motorista da rodada antes de abrir e faga um brinde

a ele depois™.
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Figura 3: Campanha: beber redondo ¢ beber com responsabilidade. (2003)
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Fonte: http://www.clubedecriacao.com.br/pecas/voce-so-me-procura-quando-bebe-o-pior-e-que-

eu-gosto-3/

Em 2006 foi ao ar a pe¢a “Musa do Verdo” onde era retratado um processo de clonagem,
no qual a respectiva mulher modelo passa a ser entregue a homens de diversos lugares como uma
mercadoria. A propaganda trazia a ideia de que “se o cara que inventou a Skol tivesse inventado
também a musa do verdo, ela seria acessivel a todos os homens”. Essa propaganda trouxe a
Ambev uma multa aplicada pelo Procon/SP, pois, segundo 0 mesmo, foi considerada abusiva e

discriminatoria contra as mulheres.
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Figura 4: Peca publicitaria “Musa do verdo 2006".
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Fonte: https://i.ytimg.com/vi/DhCf5Ustu8k/hqdefault.jpg

Em 2009, houve o langamento de uma pagina no site da Skol na qual era possivel ver a
previsdo do tempo de cada regido do pais, também empregando o esteredtipo feminino, contando

com a modelo loira que mudava de estilo conforme a previsdo do clima.

Figura 5: Site que mostra a previsdo do tempo “Garota do Tempo Skol™. (2009)
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Fonte:https://conversanocorredor.files.wordpress.com/2009/12/garota_do tempo_skol.jpg



22

Ja em 2010, com a campanha: “Com Skol o verdo fica redondo”, trazia uma série de
propagandas com o cunho machista objetificando a mulher, mais uma vez.

Algumas pegas que marcaram o inicio das propagandas de cervejas brasileiras foram
construidas com fundamentos de esteredtipos femininos, refor¢ando a ideia da autoridade
masculina, colocando o homem como o publico alvo e deixando as consumidoras da bebida em
segundo plano. Segundo Carla Gobb (2017), a objetificagdo da mulher nas propagandas ratifica o
seu papel de objeto sexual estabelecido pela sociedade patriarcal machista. Com efeito, esse tipo
de exposi¢do coloca a figura feminina como submissa ao homem. A consequéncia disso é o
aumento do numero de casos de abuso, seja sexual, psicologico ou fisico, e torna ainda mais

dificil a luta pela igualdade de género.

Figura 6: Pega publicitaria “Com Skol o verdo fica redondo”. (2010)

Fonte: http://www.fnazca.com.br/index.php/2006/02/06/skol-pilsen/



Figura 7: Pega publicitaria “Com Skol o verdo fica redondo”. (2010)
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Fonte: http://photos1.blogger.com/blogger/1504/360/1600/skol 1 .jpg

Figura 8: Pega publicitaria “Com Skol o verdo fica redondo”. (2010)
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Fonte: http:/f.i.uol.com.br/fotografia/2015/09/29/554201-940x600-1.jpeg



24

Figura 9: Pega publicitaria “Com Skol o verdo fica redondo”. (2010)

. Serin aszim

Fonte: https://i.pinimg.com/originals/8e/9¢/f7/8e9ef743{f84c2e9b2ecBa71b8826dc0.jpg

Nessas pegas pode-se observar que sdo utilizados simbolos, estereotipos e uma figura de
linguagem para a persuasdo do leitor de forma que subestime o publico alvo em questdo, homens
jovens consumidores da cerveja, generalizando o imaginario coletivo. Como se pode notar na
propaganda, a mulher ¢ utilizada como ferramenta cujo objetivo ¢ atrair o piblico: uma modelo
loira com o corpo escultural, perfeito para o padrao estético dos brasileiros que consomem midia,
empregando os esteredtipos femininos de sensualidade e desejo.

As cores aplicadas trazem sensagdo de calor e despertam o interesse do consumidor. O
amarelo, juntamente com a relagdo do circulo (empregado na identidade da Skol) contribuem
para a sensagdo de sede insaciavel, as cores e as formas influenciam o psicolégico do
consumidor. Desse modo, percebemos que cada escolha para a publicidade ¢ intencional e
carregada de ideologias.

Todas as pegas dessa campanha tém o mesmo cunho apelativo. No enunciado da figura 6,
podemos observar uma linguagem conotativa com a frase “Se o cara que inventou a pelada

bebesse Skol, ela ndo seria assim”, demonstrando que os consumidores da cerveja em questdo
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teriam um Gnico pensamento a respeito da “pelada™ (futebol) sobre o ponto de vista masculino.
Nas outras figuras também podemos observar o mesmo recurso linguistico, como na figura 9: “Se
o cara que inventou o provador bebesse Skol, ele ndo seria assim™.

Os enunciados utilizam a palavra cara para referir-se ao sujeito que criou, tanto o
provador (figura 9), como a canga (figura 7), ou a pelada (figura 6), podendo considerar uma
visdo em que o homem ¢ o centro, se sobressai @ mulher que, por sua vez, acaba sendo inferior ¢
objetificada pelos signos presentes nas pegas. Dessa maneira, notamos que as imagens
estereotipadas, tanto da mulher quanto do consumidor, revelam machismo. Caracteristicas
importantes que mais tarde levaram a marca a se reposicionar e assumir 0S erros em suas
propagandas.

No verdo de 2010/2011, a Ambev langou uma nova categoria de cerveja no mercado, a
Skol 360 graus, uma variedade de cerveja de baixa fermentagdo com um ciclo de fermentagio
mais curto, que promete “ndo estufar”. Apostou alto na divulgagdo, investindo em canais de

midias como filmes para televisdo, jornais, revistas, spots em radios, outdoors, entre outros.

Figura 10: Skol 360°. (2011)

Fonte:http://etilicos.com/wp-content/uploads/2011/05/skol_360c2ba 300410.png
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Em 2012, a marca langou uma embalagem especial, Skol 360°, na versdo de 269 ml que

foi comercializada em todos os pontos de venda do Rio de Janeiro. 100% do lucro obtido com as

vendas foi destinado ao movimento “Rio eu amo, eu cuido”.

Ao mesmo tempo, no site da Skol, os cariocas poderiam sugerir e votar nas melhores

acoes para melhorar a orla do Rio de Janeiro.

Figura 11: Skol 360° Rio eu amo, eu cuido. Por uma praia melhor. (2012)
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Fonte: http://ig-wp-colunistas.s3.amazonaws.com/consumoepropaganda/wp-
content/uploads/2012/09/1101_AN_SKOL_SUNGA_404X266-1-652x429.jpg
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Figura 12: Site Skol. (2012)
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Fonte:http://3.bp.blogspot.com/-
60ui6Jca6jA/UTk9SEDSHXI/AAAAAAAAAKO/Do3dVbLWMSM/s640/rioeuamo-skol360-

ericamarques.png

Ainda em 2012, a Skol inovou mais uma vez, langando no mercado ovos de chocolate da
marca com cerveja em seu recheio. O Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria
(Conar) chegou a advertir a marca pela propaganda, pois o puiblico considerou que a marca
estaria influenciando e gerando interesse de menores de idade na bebida. Mas, segundo o Conar,
a cervejaria alegou que, pelo fato da campanha ter sido realizada no facebook e em outros
espagos virtuais, ndo tinha elementos atrativos as crian¢as. Na mesma linha de inovagdes, a
marca apostou em outro produto que seria a sensa¢do dos consumidores no verdo de 2013, o
sorvete Skol. O Sorvete da Skol promete o sabor e a cremosidade da cerveja, no pote de 150 ml,

comercializado apenas para maiores de 18 anos, por tempo limitado.
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Figura 13: Ovo de pascoa Skol. (2012)

Fonte: http://1.bp.blogspot.com/-10FLBWeQU-
w/T2n5b7vUCXI/AAAAAAAABSo/wSel ETOsN34/s1600/_engradado_ovo_final_baixa.jpg

Figura 14: Sorvete Skol. (2012)

Fonte:http://www.top30.com.br/news/wp-content/uploads/2013/03/Skol-Sorvete-de-Cerveja.jpg
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Seguindo a linha de inovag¢des que a marca estava langando no mercado, no mesmo ano,
2013, chegou para o publico a Skol Design, uma garrafa de aluminio que pode ser transformada
em diferentes objetos de decoragdo, vendida em formato de kits, com pegas que transformam o
produto em lumindrias, relogios, galheteiros, castigais ou vasos. Vai muito além da mesa do bar,
podendo estar com o consumidor em vdrios momentos e até mesmo ser uma op¢do para

presentcar um ﬂl'l‘ligO.

Figura 15: Skol Design. (2013)
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Fonte: http://2.bp.blogspot.com/-XQx7dw7m-
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Em 2013, langa a campanha “Skol Profissa” que contava com dicas para os consumidores,
acompanhadas da nova embalagem de 300ml, retornavel. O video de trinta segundos foi
veiculado na televisdo e no youtube. A campanha teve desdobramento também no site oficial da
marca com o Curso Técnico Skol Profissa. A iniciativa prometia ensinar truques valiosos aos

consumidores sobre como estocar, gelar, servir e apreciar uma Skol, feito ‘profissa’. Uma vez
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terminado o curso, todos sdo classificados em niveis, como CDF (Cervejeiro dos Finos) ou MBA

(Manja Bem a Arte) e podem compartilhar com seus amigos nas redes sociais.

Figura 16: Skol Profissa. (2013)
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Fonte: http:/plugcitarios.com/wp-content/uploads/2013/09/Curso-Tecnico-Skol-Profissa-
DESTAQUE.jpg

Apostando nas vontades e desejos do seu publico, a Skol comegou a patrocinar e a criar
eventos culturais voltados exclusivamente para seus consumidores. Sendo a primeira marca de
cerveja a investir nesse tipo de evento no Brasil. A marca apostou alto em plataformas ao redor
da musica, ndo so foi a patrocinadora oficial do festival Lollapalooza, como também langou trés
selos musicais sob a bandeira Skol Music. Para refor¢ar seu proposito de cerveja jovem, a marca
mantém um forte compromisso com a inovagdo. Em 2014, nessa nova fase, destacam-se as agdes
de ativagdo relativas ao patrocinio pela marca ao Lollapalooza 2014, como o langamento da Skol
Stage, uma versio especial da cerveja; ao Lollapalooza 2015, como a fabrica de vinis exclusivos
e os posteres personalizados; e, a primeira edigdo do Tomorrowland Brasil, com a megapromogao
“Beats ofTomorrow " que, além de distribuir ingressos, formou a comunidade de vinte e cinco

pessoas que puderam curtir a festa hospedadas num espago diferenciado, o Skol beats camp.
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Figura 17: Skol patrocinadora do lollapalooza 2014.

Fonte: http://monkeybuzz.com.br/especiais/lolla2014/aquecimento/9917/skol--traz-loja-

de-discos-bar-com-arcade-e-outras-novidades-para-o-lollapalooza-brasil/

No final de 2014, a Skol langou a campanha “Aperte o on”, com o mote de aceitar os
convites que a vida oferece e aproveitar os bons momentos. Alguns meses mais tarde, a marca
despertou o interesse dos seus consumidores com a promogdo “Viva Las Vegas”. O filme a
respeito contou com a participa¢do de Mike Tyson, na pele de um percussionista; Paola Oliveira,
como Marylin Monroe e o DJ americano Steve Aoki. A superprodugdo retratou de forma
exagerada e divertida tudo que os ganhadores viveriam nos quatro dias de viagem — tudo ao som
de “Viva Las Vegas”, de Elvis Presley. No digital, a comunicag¢do langou agdes no facebook,
twitter, instagram, snapchat e tumblr.

A promogdo “Viva Las Vegas”, a maior da historia da Ambev, foi realizada em julho de
2015. Em pontos de venda, as pessoas, ao apertar o on, concorriam a rodadas de Skol e a viagem
com mais dois amigos para Las Vegas, a capital mundial da diversdo. Foram aproximadamente
10 mil blitze, em 40 cidades brasileiras. Na segunda etapa, nove cidades receberam houseparties

com os finalistas. No total, 90 pessoas visitaram Las Vegas através da promogao.

Grupo Educacional UNIS
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Figura 18: Promog:iio Skol aperte o on. (2014)
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Fonte: http://marcas.meioemensagem.com.br/wp-content/uploads/2016/08/las-vegas.jpg

Em 2015, a campanha “viva redONdo™ (emprego conotativo em ON de online) para
divulgar a marca no carnaval brasileiro, trouxe muitas criticas a Skol, gerando grande repercussio
nas midias com acusagoes de irresponsabilidade e até apologia ao estupro, incentivando o assédio
sexual as mulheres. Produzida pela agéncia de publicidade F/NazcaSaatchi&Saatchi, a campanha
consiste nas frases "Esqueci o ndo em casa"”, “Perda de controle™ e "Topo antes de saber a
pergunta” veiculadas em outdoor se pontos de 6nibus na cidade de Sdo Paulo. Os internautas
criticaram as frases dizendo que elas passam a ideia de que as mulheres estdo disponiveis no
carnaval e que elas podem ser abordadas e tocadas mesmo sem consentimento. Um exemplo da
reagdo foi a atitude da publicitdria e ilustradora Pri Ferreira e da jornalista Mila Alves que usaram
fita isolante para acrescentar “e trouxe o nunca” a frase. Elas postaram a foto, que se espalhou, no
Jacebook, e a publicagio teve mais de vinte e seis mil curtidas, quinhentos e sessenta e um

comentdrios e oito mil compartilhamentos.
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Fonte: https://abrilexame.files.wordpress.com/2016/09/size_960 16 9 skol32.jpg

A Skol se pronunciou sobre o caso e decidiu retirar os cartazes polémicos, trocando-os
por outras peg¢as com mensagens mais claras e positivas, respeitando as mulheres. Em nota
enviada a EXAME.com, a Skol afirmou: “As peg¢as 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 comunicagdo poderia resultar
em um entendimento dubio. E, por respeito a diversidade de opinides, substituiremos as frases
atuais por mensagens mais claras e 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 responséavel. Agradecemos a todos os comentarios.”
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Figura 20: Novas pegas “Viva RedONdo” apés a polémica. (2015)
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Fonte:http://s2.glbimg.com/UMnogeDgdk0Z6Qriy8SSyNnN7Y Q=/s.glbimg.com/jo/g1/f/original
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Depois de fevereiro de 2015, a marca passou a incluir a diversidade e o equilibrio entre os
géneros em sua comunicagdo. No lugar de mulheres de biquini e de trajes curtos, comegaram a
aparecer pessoas de diferentes cores e estilos, casais gays e individuos que, por muito tempo,
foram classificados como fora dos padrdes de beleza da publicidade.

No dia internacional da mulher, 08 de margo de 2017, a Skol langou uma nova campanha
totalmente reformulada e diferente das outras pegas exibidas por ela antes, com o mote “redondo
¢ sair do seu passado™. A Skol comunicou publicamente seu novo posicionamento e assumiu seu
passado machista, reformulando suas pegas com um novo conceito, acompanhando as mudangas
do publico. Afirmou em sua pégina oficial do facebook: “Ji faz alguns anos que algumas

imagens do passado ndo nos representam mais”.
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Segundo Theo Rocha, diretor de criagdo da F/Nazca, agéncia responsavel pela
comunicacdo da Skol, “o que a sociedade espera hoje, em ambito geral. ¢ a verdade, tanto por
parte dos politicos, quanto das empresas e também das proprias pessoas. Acreditamos que esse
era 0 momento ideal para fazer essa andlise ¢ mostrar ao pablico que erramos, sim, mas que esse
pensamento ja faz parte do passado™.

Com o projeto Repdstera, a Skol langou uma campanha e convidou oito artistas: Eva
Uviedo. Elisa Arruda, Carol Rosseti, Camila do Rosario, Manuela Eichner, Taina Criola, Sirlaney
Nogueira ¢ Evelyn Queiroz, a Negahamburguer para reconstruir campanhas e anuncios do
passado da marca, nos quais os corpos femininos eram usados como chamariz para a exposi¢ao
da cerveja. Uma das primeiras agdes realizadas pela empresa foi o langamento da campanha no
dia oito de marco, dia internacional da mulher, intitulada: Reposter - Redondo ¢ sair do seu
passado, onde assume seu passado machista. “Ndo adiantava nada assumir que tinhamos uma
visdo incorreta em relagdo a representagdo da mulher se, novamente, restringissemos a nés a
responsabilidade de apresentar essa nova visdo. Por isso, decidimos convidar essas mulheres para
que elas pudessem fornecer uma interpretagdo propria de como querem se ver representadas”.
Maria Fernanda de Albuquerque, diretora de marketing da Skol, refor¢a que a agdo néo pretende
apagar a historia. mas sim frisar que os estereotipos ficaram no passado. Toda vez que nos
deparamos com pegas antigas da Skol que mostram posicionamentos distantes do que temos hoje,
surge uma vontade de redesenha-las ¢ reescrevé-las. Queremos cada vez mais dar voz a quem
defende o respeito, amplificando e aprofundando agdes que conversem com o posicionamento da

marca, disse.



Figura 21: Pega Repdster. (2017)
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Fonte: https:/i.pinimg.com/736x/b8/27/f6/b827f6c2ef13639f4cab8d9d4755be6 1 .jpg

Figura 22: Pega Repdster. (2017)

Fonte: https://tendimag.files.wordpress.com/2017/03/skol-reposter.jpg
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Em 2017, a Skol colocou no ar a campanha “No Verdo Skol, redondo ¢ sair do seu
quadrado”. Com personagens de diversos perfis ¢ com o objetivo de quebrar seus proprios
preconceitos e elevar a autoestima, curtir e aproveitar a vida porque “o verdo é curto”, a
campanha reforga a ideia de que é o momento de as pessoas se libertarem das preocupagoes de
querer agradar os parametros alheios e celebrar a diversidade. A mensagem acompanha o novo
posicionamento da marca e reforga a ideia empregada pela mesma, de que redondo ¢ sair do seu
passado, assumindo os erros antes cometidos nas propagandas e humanizando a Skol, numa
tentativa de aproximagdo do publico.

“Skol quer sair da mesmice junto com as pessoas e romper com o senso comum da
categoria em um posicionamento que defende a pluralidade acima de tudo. O verio foi o gancho
perfeito para colocar tudo isso em pratica. Toda essa campanha pode ser resumida em uma
provocagdo e um convite as pessoas para abrirem a cabega, terem um olhar mais aberto para a
vida, livrarem-se de juizos e julgamentos e, principalmente, se permitirem”, comenta Lia Bertoni,

gerente de marketing de Skol.

Figura 23: Pega: Neste verdo redondo ¢ sair do seu quadrado.
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Fonte: http://18628-presscdn-0-21.pagely.netdna-cdn.com/wp-content/uploads/2017/01/skol2.jpg
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Seguindo o novo posicionamento, a Skol langou novas embalagens com o propésito de
reafirmar o reposicionamento caracterizado pela diversidade e aceitagdo pessoal. O video é a
divulgacdo da "Skolors", uma edigao especial de cinco latas nas cores das peles das pessoas. "A
cor da moda sdo todas. A nossa pele, uma s6. Ndo importa o seu género, sua cor, sua classe
social, somos todos feitos da mesma coisa. Somos todos pessoas. A mesma pele com diferentes
tonalidades. Somos essa diversidade de contrastes e texturas", segundo a publicagdo na pagina do

facebook da Skol.

Figura 24: Latas Skolors. (2017)
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Fonte: http://comunicadores.info/wp-content/uploads/2017/04/skol-cores-pele-2.jpg
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se observar que, desde o inicio, a marca de cerveja Skol tem como caracteristica a
responsabilidade social em suas pegas. Isso se comprova, principalmente de acordo com as
campanhas de 2001, 2003, 2005 e 2008, nas quais ha o incentivo ao consumo da bebida de forma
consciente e responsavel. Ja em 2012, com a campanha “Rio eu amo, eu cuido™ vé-se o estimulo
aos moradores do Rio de Janeiro para cuidar mais da orla carioca, numa agio de responsabilidade
com o meio ambiente. Fatores importantes para a cria¢io da mensagem nas propagandas e
reforco de lembranga na memoria dos consumidores, essas caracteristicas fazem parte da
identidade da marca até hoje e sao pontos solidos que ndo se desintegraram com as mudangas do
comportamento do publico, o que acabou agregando valor & marca.

Ao longo da linha do tempo da Skol, pode-se afirmar que houve, entre as propagandas de
2006, 2009 e 2010, uma abordagem que, com o tempo, foi sendo mal vista pela sociedade,
porque apresentavam estereotipos femininos, objetificando a mulher. Isto fez com que a empresa
assumisse uma nova postura a qual pode ser comprovada mais especificamente em 2015, quando
alterou algumas pegas da campanha “Viva RedOndo™, ao rebecer criticas no ambiente online.

Um atributo caracteristico da marca Skol ¢ a inovagdo, condigdo importante para se
manter a frente das concorrentes, aproveitando as oportunidades do mercado e se tornando
referéncia no mercado brasileiro de cervejas. Em 2011 ¢ 2012, inovou com os novos produtos
nunca antes lan¢ados no mercado como o sorvete ¢ 0 ovo de Pascoa da Skol. Em 2014, também
mostrou inovagdo, quando voltou a patrocinar eventos ¢ patrocinar o entretenimento do publico.
Propagandas de lembrangas também sdo utilizadas pela Skol, como em 2013, com a propaganda
Skol “Profissa™ estimulando a interagdo com o publico.

A estratégia da nova postura ¢ um ponto interessante na historia da marca. As mudangas
do publico forcaram a Skol a assumir outro posicionamento sobre suas antigas propagandas,
revelando um novo sentido as suas mensagens, procurando humanizar a marca e criar elo entre os
novos consumidores. Nas propagandas de 2015, 2016 ¢ 2017 pode-se notar que séio abordados
em seus conteidos assuntos discutidos na atualidade como a diversidade, a aceitagiio, o racismo,
o feminismo, entre outros. Pode-se afirmar que a estratégia desse novo posicionamento ¢ bem

sucedida devido a repercussio positiva gerada nos meios digitais, a0 aumento de seguidores nas
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redes sociais e ainda garantir & marca a manuten¢do da cerveja Skol como lider no mercado

brasileiro.
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