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RESUMO

A Skol, marca presente no Brasil desde os anos 1960, iniciou sua participagdo nas
propagandas na década de 1990 e, durante 20 anos, utilizou-se da figura feminina para
promover a bebida, ndo apresentando nenhuma diversidade em suas pegas publicitarias e
perpetuando uma total invisibilidade da populacdo LGBT; porém, depois de uma campanha
publicitéria ter repercutido negativamente em redes sociais, realizou um reposicionamento,
que teve inicio em meados de 2016. A pesquisa € um estudo do reposicionamento de marca da
cervejaria Skol no Brasil e de como a empresa incorporou a causa LGBT para isso. Para
ajudar a entender como se deu esse processo de transicdo, foram elencados trés objetivos
especificos: (1) entender como era o antigo padrdo publicitario da Skol; (2) identificar qual foi
0 momento da crise de imagem que gerou O reposicionamento da marca e entender seus
motivos; (3) analisar as pecas publicitérias utilizadas apds o processo de reposicionamento e
entender essa mudanca com foco na diversidade. Como metodologia, recorreu-se a uma
analise de conteado qualitativa com base em Bardin (1977). Nas andlises das novas pecas
publicitarias, é possivel perceber que 0 novo posicionamento se caracteriza por uma total
modificacdo da posicdo adotada pela marca, que assumiu ter errado e procura incluir em suas
pecas mensagens de respeito, igualdade e diversidade.

Palavras-chave: reposicionamento; LGBT; comunicagédo; marketing; Skol.
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INTRODUCAO

Invisibilidade social acontece quando um grupo ocupa posi¢cbes menos
valorizadas ou ndo ocupa posic¢des reconhecidas pela sociedade, devido a indiferenga ou ao
preconceito social. Esse fendmeno atinge todas as pessoas que, de alguma forma, encontram-
se a margem da sociedade. Tal invisibilidade pode ser religiosa, econdmica, racial, sexual,
etéria, entre outras.

Esta pesquisa refere-se a invisibilidade da populacdo LGBT (lésbicas, gays,
bissexuais, travestis, transsexuais e transgénero), com énfase no marketing e em como esse
grupo ganhou visibilidade nas pecas publicitarias da cervejaria Skol ap6s o seu
reposicionamento de marca — uma transformagdo que contemplou seu publico interno e
externo, mostrando, assim, uma ruptura organizacional.

Essa tematica é de fundamental importancia, pois, nos dias atuais, “ser visto” é
também uma maneira de pressionar a sociedade e, em especial, 0s governos, por mais direitos
e politicas que promovam a igualdade, visando a garantir uma existéncia digna para grupos
cotidianamente hostilizados.

Como objetivo geral do trabalho, buscamos entender como aconteceu o processo
de transi¢do da marca até o ponto da incorporacdo da causa LGBT no marketing da empresa.
Para os objetivos especificos, apontamos trés propdsitos:

a) entender como era o antigo padrdo publicitéario da Skol;

b) identificar qual foi 0 momento da crise de imagem que gerou o reposicionamento da
marca e entender seus motivos;

c) analisar as pecas publicitarias utilizadas apds o processo de reposicionamento e

entender essa mudanca com foco na diversidade.

O corpo do trabalho foi dividido em quatro capitulos. No primeiro, estudamos o
processo do marketing e reposicionamento de marca, abordando questdes sobre a importancia
de as organizacGes se manterem atualizadas no que tange as questdes sociais e as novas
demandas do consumidor atual. No segundo, fazemos um breve resumo da historia de luta da
causa LGBT, discutindo como esse movimento batalhou para conquistar alguma visibilidade
perante a sociedade e o governo, e falamos do potencial e da importancia desse grupo como
consumidor. No terceiro, debatemos a metodologia de pesquisa utilizada neste trabalho,
comentando quais foram 0s processos e as etapas utilizadas para a analise do contetdo
selecionado. No quarto e ultimo, fazemos uma analise do antigo padrdo publicitario utilizado
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pela Skol, da crise que fez com que a marca buscasse um novo posicionamento e da nova

proposta de marketing que se utilizou da incorporacdo da causa LGBT.



1 MARKETING E POSICIONAMENTO DE MARCA

Saber como o marketing funciona e qual a importancia de um correto
posicionamento de marca é fundamental para entender como ocorreu 0 processo de mudancas
pelo qual a Skol passou apds 2015. A empresa chegou a conclusdo de que havia sérios
problemas em sua comunica¢do com os clientes e, com isso, conseguiu perceber como sua
marca estava sendo vista por estes. Ela, entdo, compreendeu que uma mudanca estrutural na
sua maneira de se comunicar e ser enxergada era necessaria.

Kotler e Armstrong (2007) definem precisamente o que é marketing como o
processo de administrar os relacionamentos lucrativos que a empresa possui com os clientes.
Dessa maneira, as principais fungdes do marketing séo atrair novos clientes por meio da criagéo
de valor e manter e cultivar os clientes ja existentes, proporcionando-lhes satisfacdo. Para
Kotler (2011, p. 29):

O marketing foi um dos temas mais eletrizantes no mundo dos negoécios nas
ultimas décadas. O marketing, resumidamente, gira em torno de trés
disciplinas importantes: gestdo de produtos, gestdo de clientes e gestdo de
marca. Na verdade, os conceitos de marketing evoluiram do foco da gestao
do produto nas décadas de 1950 e 1960 para o foco na gestdo do cliente nas
décadas de 1970 e 1980. Em seguida, evoluiram ainda mais e acrescentaram
a disciplina de gestao da marca nas décadas de 1990 e 2000. A continua
adaptacgio dos conceitos de marketing a diferentes épocas da vida humana é o
gue o torna tao interessante.

Portanto, podemos concluir que o marketing é um processo fundamental para as
organizagbes no qual elas geram valor para seus clientes, criando ou reforcando seu
relacionamento, buscando, em retribuicao, o lucro.

Definir o que € marca pode ser uma tarefa desafiadora. Quando pensamos em
marca, varias coisas podem surgir em nossas mentes: produtos, logomarcas e talvez até jingles.
Kotler (2008) ressalta a dificuldade de definir esse termo e afirma que marca € um conceito
intangivel. Ele faz uma defini¢cdo em quatro pontos:

e cada marca € uma promessa;

e amarca é uma totalidade de percepcGes — tudo o que se V&, ouve, I€, conhece, sente,
pensa etc. — sobre um produto, servi¢o ou negocio;

e cada marca ocupa uma posicao diferenciadora na mente dos consumidores a partir de

experiéncias anteriores, de associagdes e de experiéncias futuras;



e amarca é um conjunto de atributos, beneficios, convicgdes e valores que diferenciam,

reduzem a complexidade e simplificam o processo decisorio.

Com um mercado cada vez mais competitivo, 0 consumidor se torna muito mais
exigente. As necessidades dos clientes estdo em constante mudanca, e as organizagdes precisam
acompanhar, em sincronia, essas mudancgas, para ndo perderem seu mercado. Kotler (2000, p.
174). afirma que “A sociedade molda nossas crengas, nossos valores e normas. As pessoas
absorvem, quase que inconsciente, a visao de mundo que define seu relacionamento consigo,
com outras pessoas, com organizagoes, com a sociedade, com a natureza e com 0 universo”.

Essa crescente quantidade de opg¢des faz com que um marketing correto se torne
cada vez mais importante. Cresce também a importancia de se tornar a marca top of mind para
seu publico, isto é, a primeira marca que vem a cabeca do consumidor quando ele pensa em um
produto. No caso da Skol, é importante que, quando o cliente pensar em cerveja, a Skol seja a
primeira marca que venha a sua cabeca. Para isso, € necessario se destacar, o que nao se limita
apenas ao preco ou a qualidade do produto, mas também ao posicionamento adequado da
organizagdo. Kapferer (1992, apud SERRALVO; FURRIER, 2004, p. 5) afirma que
“posicionamento ¢ o ato de relacionar uma faceta de uma marca a um conjunto de expectativas,
necessidades e desejos de consumidores”.

Agradar ao publico em todos esses quesitos ndo é tarefa facil, mas cada um deles
é fundamental. Se alguma dessas questdes desagradar ao consumidor, ele pode deixar de
consumir o produto, mesmo que as outras estejam de acordo com as expectativas. Conforme
Kotler (2000, p. 59):

A proposta de calor de uma empresa ¢ muito mais do que se posicionar em um
unico atributo; é uma declaragdo sobre a experiéncia resultante que os clientes
obterao com a oferta e seu relacionamento com o fornecedor. A marca devera
representar uma promessa relativa a experiéncia total resultante que os clientes
podem esperar. Se a promessa sera ou nao cumprida, depende da capacidade
da empresa em gerir seu sistema de entrega de valor. O sistema de entrega de
valor inclui todas as experiéncias de comunicagao e canais que o cliente tera
a caminho da obtencio da oferta.

Nos ultimos quase vinte anos, a forma de se comunicar com os clientes sofreu
grandes alteracOes. As principais raz0es para isso foram o desenvolvimento e a popularizagdo
de tecnologias, entre as principais, a internet e o aparelho celular, o que criou novas maneiras
de interacdo com o consumidor. Além disso, esse consumidor deixa de ser somente passivo

diante dos contetdos criados e passa a também criar. Sendo assim, as antigas ferramentas de
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marketing precisam mudar e evoluir para acompanhar o mercado. Kotler (2000, p. 122) afirma
que, “Na sociedade atual, baseada na informagido, empresas com melhores sistemas de
informacdes obtém uma vantagem competitiva. A empresa pode escolher melhor seus
mercados, desenvolver melhores ofertas e executar melhor seu planejamento de marketing”.

Com essa maior interagdo por parte dos consumidores, estes também passam a
estar mais atentos as posicdes e aos valores tomados pela organizagdo. O produto ou servico
deixa de ser suficiente para manter um cliente fiel a marca. Topicos relacionados a raca, género,
orientacdo sexual, igualdade social estdo se tornando, cada vez mais, pauta no cotidiano dos
consumidores, que, em razdo disso, prestam cada vez mais atencdo a posicéo das organizactes
sobre esses assuntos.

Personalidades, gostos, vontades e culturas cada vez mais diversas tornam
praticamente impossivel uma organizacéo agradar a todos os publicos existentes. Devido a isso,
as empresas adotam o processo de segmentacdo de mercado, que basicamente consiste na
divisdo de um mercado em grupos menores de acordo com interesses semelhantes. Dessa forma,
a organizacdo determina o perfil de clientes que quer atingir, o que sera ofertado a ele e como
sera essa oferta. Ela também precisa estabelecer um posicionamento condizente com o publico-
alvo escolhido, em que serdo determinadas as caracteristicas que irdo diferenciar essa empresa
das demais. Segundo Oliveira e Campomar (2007, p. 46):

[...] para realizar um posicionamento diversas decisoes devem ser tomadas,
como a de que segmento de mercado e publico-alvo atingir, qual a imagem
gue se pretende transmitir e quais caracteristicas do produto serao enfatizadas,
entre outras. O posicionamento é uma decisao estratégica porque trabalha com
a percepgao do consumidor, influenciando o processo de decisio de compra.

Um bom trabalho de marketing, além de transmitir uma mensagem, cria um
didlogo com seu publico e, para isso, determina de maneira precisa qual sera esse publico
atingido e quais sdo suas demandas. Nassar (2009) afirma que a comunicacdo organizacional é
a responsavel por avaliar e reconhecer a demanda dos seus receptores — justificando suas
escolhas dessa forma — e também proporcionar melhorias no ambiente de trabalho. Goldhaber

(apud KUNSCH, 1997, p. 68) define comunicacgéo organizacional da seguinte maneira:

A comunicacdo organizacional é considerada como um processo dindmico por
meio do qual as organizaces se relacionam com o meio ambiente e por meio
do qual as subpartes da organizacdo se conectam entre si. Por conseguinte, a
comunicacao organizacional pode ser vista como o fluxo de mensagens dentro
de uma rede de relages interdependentes.



Esse pensamento conclui que as a¢cdes da comunicacdo organizacional devem
ser pensadas de maneira estratégica e proativa, visando ao melhor resultado dos processos da
organizacdo com seus diferentes stakeholders (publico-alvo), a fim de atenuar impactos
indesejados em varios ambitos. “A partir desse posicionamento em relagdo a procura de
resultados ¢ que nascem as ideias atuais de qualidade, respeito ao consumidor, sustentabilidade,
responsabilidade social e historica” (NASSAR, 2009, p. 63).

A comunicagdo é muito poderosa e pode formar opinides, gostos e
posicionamentos. Todas essas formas de pensar podem ser construidas de forma
preconceituosa, de maneira que auxiliem o preconceito e o desrespeito. Contudo, se a
comunicacdo for construida de forma cuidadosa, ela pode ter um papel fundamental na
formacdo de uma sociedade mais inclusiva. Essa area deve incentivar o desenvolvimento de
politicas para maior diversidade mediante os posicionamentos de marca.

Existem casos emblematicos de marcas que mudaram seu posicionamento de
forma intensa, como o caso da Havaianas e da Dove, duas empresas com longa data de atuagéo
no mercado que criaram estratégias para mudar a forma como seu produto e sua marca eram
vistos pelos consumidores.

Lancada em 1962, no Brasil, as sandalias da empresa Havaianas possuiam um
unico modelo, cujo principal slogan era “ndo deforma, ndo tem cheiro e ndo solta as tiras”. A
empresa tinha um grande publico das classes baixa e média que comprava seu produtos nos

mercados do bairro. Assim, as sandalias ganharam a fama de “chinelo de pobre™.

Figura 1 — Sandalia Havaiana original.

Fonte: https://goo.gl/3hNoGG. Acesso em 10 jun. 2018.

! Informagdes disponiveis em: http://marcas.meioemensagem.com.br/havaianas/. Acesso em 10 jun. 2018.
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Na decada de 1990, a concorrente Rider, da Grendene, teve grande crescimento
no mercado, levando a Havaianas a uma crise financeira. Para reverter essa situacao, a empresa
procurou uma maneira de reconstruir a imagem do seu produto na mente de seus consumidores.
Em 1994, a marca lanca as Havaianas Top, com 40 opc¢des de cores e, em média, trés vezes
mais cara que as originais. Para convencer os clientes a continuarem comprando o produto,
mesmo apds a elevada alteracdo de preco, a empresa investiu fortemente em campanhas
publicitarias protagonizadas por celebridades. Nao demorou muito para que a imagem de
“chinelo de pobre” fosse substituida pela ideia de uma sandalia descolada.

O resultado desse reposicionamento de marca pode ser visto ainda hoje, com a
sandalia sendo uma das mais usadas no pais, por todas as classes sociais, sendo vendida até
mesmo em outros paises, como Australia e Franca. No Brasil, por exemplo, 94% da populacéo

tém ou ja tiveram um par de Havaianas, o que demonstra a penetracdo da marca no mercado?.

Figura 2 — Publicidade Havaianas.

Fonte: https://goo.gl/VLUZPY. Acesso em 10 jun. 2018.

Outra organizacdo que se destacou ao se reposicionar foi a Dove, do
conglomerado Unilever. Lancada em 1957 e tendo como um produto um sabonete mais atraente
gue os demais no mercado, todas as suas campanhas eram focadas nos atributos do produto e

nas sensacgdes que este proporcionava, especialmente no alto teor de hidratante em sua férmula.

2 Informagdes disponiveis em: http://marcas.meioemensagem.com.br/havaianas/. Acesso em 10 jun. 2018.


https://goo.gl/VLUZPY

Figura 3 — Publicidade da marca Dove (a).

Yes, darling, Pink Dove!
New pink color, heavenly new fragrance—
same creamy Dove formula!

S
-

E Pink Dove, like white Dove, is 3§ cleansing cream. It creams your skin while you wash.

Fonte: https://goo.gl/WbgRZp. Acesso em 10 jun. 2018.

Em 2004, a marca mudou Sseu posicionamento, incorporando 0 posicionamento
de “beleza real”, gerando empatia do publico feminino por meio de uma comunicagcdo mais
emotiva e pessoal. A empresa mudou o foco dos seus produtos: eles ndo mais apenas hidratam
a pele; eles ressaltam a beleza individual de cada um.

Em 2018, toda a comunicacao da Dove gira em torno desse posicionamento. Em
suas campanhas, a empresa ndao usa mais modelos profissionais. Estas foram substituidas por
mulheres de diferentes idades, cores e biotipos para representar a beleza individual e distinta de
cada mulher®,

Com 0 novo posicionamento, a organizacdo conseguiu se destacar das demais

marcas da categoria que continuaram no mesmo padrao.

3 InformagGes disponiveis em: http://propmark.com.br/anunciantes/dove-investe-em-novo-posicionamento-para-
a-campanha-real-beleza. Acesso em 10 jun. 2018.
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Figura 4 — Publicidade da marca Dove (b).

Fonte: https://goo.gl/bEMzPb. Acesso em 10 jun. 2018.

Esses casos sdo exemplos introdut6rios de como uma organizacdo pode alterar
seu posicionamento de marca com 0 objetivo de melhorar a forma como seu consumidor
enxerga seus produtos e servigos.

Nos préximos capitulos, analisaremos como de fato ocorreu o reposicionamento
da marca de cerveja Skol. Iremos trilhar um caminho de modo a entender sua historia no
mercado brasileiro, quais foram os pontos que fizeram a marca compreender que era necessario
mudar a forma como seu consumidor a enxergava e quais foram os procedimentos tomados

para que essa mudanga ocorresse.


https://goo.gl/bEMzPb

2 A CAUSALGBT

Reconhecer-se como gay, lésbica ou qualquer outro sujeito incluso na sigla
LGBT é um ato politico, ndo apenas de autoafirmacéo, mas de afirmacéo de sua identidade para
o mundo. A homofobia, preconceito contra pessoas que se relacionam com outras do mesmo
sexo, é percebida de maneira cotidiana em palavras, olhares, agressdes verbais e fisicas e até
mesmo em assassinatos. LGBT € uma sigla que designa lésbicas, gays, bissexuais, travestis e
transexuais. Um movimento com questdes que giram, principalmente, em torno de género e
sexualidade. Apesar da maior visibilidade reservada atualmente a causa, essa busca por espacos
de representacdo ndo comegou recentemente. Este capitulo faz um breve histérico de como essa
luta se iniciou e ganhou maior forca e notoriedade ao longo dos anos. Conforme Mott, “A este
6dio morbido contra a homossexualidade a Psicologia chama de homofobia internalizada,
provocando nestes doentes, sintomas diversos, incluindo neurose de frustracao sexual, suicidio
e atos de violéncia, como agressoes e assassinato sadico de homossexuais” (MOTT, 2003, p.
121, grifos do autor).

James Green (2000) apresenta que o termo homossexualidade foi utilizado no
Brasil pela primeira vez em 1984, no livro “Atentados ao pudor: estudos sobre as aberragdes
do instinto sexual”, de Francisco José viveiros de Castro, professor de criminologia da
Faculdade de Direito do Rio de Janeiro, ou seja, dentro do periodo da ditadura militar no Brasil.
Esse periodo se estendeu entre os anos 1964 e 1985 e foi marcado por forte repressao e controle
social por meio de medidas indutoras de comportamento, confiscatdrias, coercitivas e medidas
de dispersdo de energia social. Apesar disso, alguns movimentos comecaram a ganhar
visibilidade. Grupos, especialmente de esquerda, lutavam contra a ditadura, crescendo e
ganhando cada vez mais forca. Surgem movimentos feministas, negros, como o0 MNU,
(Movimento Negro Unificado) e, no movimento gay, movimentos como 0 Somos, um grupo de
afirmacdo homossexual do estado de Sao Paulo. Os movimentos homossexuais comegavam de
forma néo politizada, voltada mais para a interacdo entre a comunidade LGBT.

Michele C. Conde (2004) diz que os movimentos sociais surgiram da
necessidade de melhorias para personagens infelizes com a maneira como séo tratados pelas
instituicdes (publicas ou privadas), pelas esferas publicas e também pela sociedade.

Ainda de acordo com a autora (CONDE, 2004, p. 15):

Ao trazer a discussao da sexualidade para o dominio publico, assim como o
fizeram o feminismo e os movimentos de liberacao sexual da década de 1960,
0 movimento homossexual apresenta uma antinomia e exige que ela seja
assumida pelo Estado laico de direito, distante dos dogmas religiosos e das

10



nogdes preconcebidas — a sexualidade ¢ politica, e a individualidade constitui
um direito humano fundamental. Em outras palavras, 0 movimento nao admite
gue o desrespeito ao direito humano fundamental de exercer livremente a
orientagdo sexual seja tratado pelo Estado como assunto limitado a esfera
privada.

Segundo Tony Reis (2007), em 1979, no estado de Sao Paulo, surge o primeiro
movimento gay e, em 1980, é realizado o Primeiro Encontro Brasileiro de Homossexuais. Nesse
encontro, pautas como o respeito a opcao sexual (esse ainda era o termo utilizado até mesmo
pelos grupos militantes) e a despatologizacdo da homossexualidade eram abordadas.

Outro fator importante que estimulou a militancia do movimento LGBT foi o
jornal Lampido da Esquina que foi decorréncia da imprensa escrita. O jornal era organizado
por um grupo de homossexuais e sua primeira edicdo foi lancada em abril de 1978, no Rio de
Janeiro. As publicac¢fes tornaram-se porta-voz do movimento, expressando seus problemas e

suas demandas. Conde (2004, p. 253) confirma:

Inicialmente, a proposta do jornal Lampiao de Esquina consistia em tratar, de
modo unificado, questoes relativas as mulheres, aos negros, aos ecologistas e
aos homossexuais e, muito embora tenha publicado diversas matérias relativas
ao feminismo, como aborto e estupro, bem como ao lesbianismo, tendo sido
até um dos promotores do movimento Iéshico durante a sua existéncia, o jornal
manteve seu foco predominantemente em assuntos relativos a
homossexualidade masculina.

No comeco dos anos 1980, vemos a explosao da aids, uma doenca que, segundo
o relatdrio de 2017 do Programa Conjunto das Nagdes Unidas sobre HIV/AIDS (UNAIDS)?,
fez uma média de 35 milhdes de vitimas desde o inicio da epidemia, entre elas, varios
homossexuais. A doenga chegou a ser chamada popularmente de “cancer gay” e “peste gay”,
fato que gerou péssima imagem da populacdo LGBT. Apesar disso, a homossexualidade
alcancou uma visibilidade nunca tida antes. Esse fato gerou uma aproximacdo entre 0s
movimentos gays e 0 governo nacional, resultando na criacdo de politicas publicas para a
contencgéo da doenca.

Anderson Ferrari (2004) afirma que essa nova organizacdo dos movimentos

LGBT gera uma nova relagdo dos homossexuais com a sociedade.

4 Mais informagdes disponiveis em: https://unaids.org.br/wp-
content/uploads/2017/12/UNAIDSBR_FactSheet.pdf. Acesso em: 7 jun. 2018.
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Para Ferrari (2004, p. 3):

Ante a exigéncia de se organizar contra a doenca, 0S movimentos gays
reafirmaram a importancia da educagao como a melhor arma nessa guerra sem
tréguas, dando origem a diferentes cursos de prevengdo de Doengas
Sexualmente Transmissiveis (DST)/AIDS, assim como trabalhos e projetos de
assisténcia a pessoas infectadas pelo HIV.

Com a epidemia, deixar de discutir sexualidade ndo era mais uma opc¢éo: o tema
passou a ser assunto em ambientes familiares e estatais. Nesse momento propicio de discussao,
em 1995, na cidade de Curitiba, é criada a Associacdo Brasileira de Gays, Lésbicas e
Transgéneros — ABGLT®, que foi fundamental na organizacdo e no fortalecimento do
movimento. A associacao visa a promover a garantia de direitos aos LGBTSs e buscar maneiras
de protegé-los de qualquer forma de discriminagdo ou violéncia em razdo da orientagcdo ou
identidade de género. Ela facilitou o crescimento de grupos que buscavam a igualdade e,
também, o destaque para movimentos como as paradas gays, que tém o intuito de atrair
visibilidade para 0 movimento e reivindicar direitos.

A primeira Parada do Orgulho Gay/LGBT ocorreu na cidade de Séo Paulo, em
1997, e reuniu cerca de duas mil pessoas. Segundo a ABGLT, em 2007, foram 300 paradas no
pais todo, sendo a maior delas a Parada de Sdo Paulo, que teve uma média de 3 milhGes de
pessoas, tornando-se uma das maiores paradas do orgulho LGBT do mundo. Um fato
importante é que as paradas tém apoio de seus governos locais, do Ministério da Cultura e de
organizacgdes que visam a combater o preconceito e a discriminacao.

Esses eventos ndo sdo exclusivos do puablico LGBT: varios familiares, militantes
da causa, amigos e simpatizantes em geral também participam. A variedade de pessoas nas
paradas é enorme, desde criancas apoiando seus pais e familiares até pessoas da terceira idade
homossexuais ou apoiando filhos etc.

Com uma iniciativa de grande importancia, grupos como o Tridngulo Rosa®
adotam o termo ‘“orientacdo sexual”’. A nova nomenclatura objetiva mostrar que a
homossexualidade é algo inato, e ndo uma op¢ao. Hoje, muitos estudiosos ja ndo mais utilizam
o termo “opg¢do sexual”. Fica evidente que ninguém, em certo ponto da vida, opta por ser

homossexual, assim como ninguém faz a escolha de ser heterossexual.

5 Mais informag@es disponiveis em: https://www.abglt.org/. Acesso em: 7 jun. 2018.
& Movimento homossexual fundado no Rio de Janeiro, na década de 1980, com objetivo e estratégia voltados a
obteng¢do de reconhecimento juridico e politico dos homossexuais.
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Conforme Figueird (2007, p. 29):

[...] homens e mulheres, quando comegam a perceber que sao homossexuais,
sofrem, lutam contra esse sentimento, porque aprenderam, desde pequenos,
gue nossa sociedade aprova apenas o padrao de relacionamento homem-
mulher. Sentindo-se “diferentes”, sabem que terdo que enfrentar dificuldades
e temem perder o amor dos pais, dos irmaos, amigos [..] Se a
homossexualidade fosse aprovada socialmente, tanto quanto a
heterossexualidade, niao haveria sofrimento em perceber-se uma pessoa
homossexual. Ao invés de se falar em opgao, o correto ¢é dizer que a orientacao
da pessoa ¢ homossexual.

A nomenclatura de “orientagdo sexual” também ¢ defendida por Michele C.

Conde (2004), que diz que as decisdes tomadas por livre arbitrio podem ser avaliadas e julgadas

moralmente, o que ndo se aplica a orientacdo sexual. Ela também faz a distin¢do entre a

discriminacdo pelo sexo e aquela motivada pela orientacdo sexual, explicitando que sdo coisas

diferentes uma da outra.

Mais tarde, o Poder Executivo federal, em 24 de maio de 2004, desenvolve um

projeto voltado especialmente para a diversidade sexual: Brasil sem Homofobia, Combate a

Violéncia e a Discriminagio contra GLTB e Promocao da Cidadania Homossexual’.

O projeto era coordenado pela Secretaria Especial de Direitos Humanos, ligada

a Presidéncia da Republica, e previa as seguintes onze a¢des para promover a garantia de defesa

a cidadania dos homossexuais:

articulagao e fomento da politica de promogao dos direitos de homossexuais;
legislacao e justica;

cooperagao internacional;

direito a seguranga — combate a violéncia e a impunidade;

direito a educagao, promovendo valores de respeito a paz e a nao discriminagao por
orientacao sexual;

direito a saude, consolidando atendimento e tratamentos igualitarios;

direito ao trabalho, garantindo uma politica de acesso e de promogao da nao
discriminagao por orientagao sexual;

direito a cultura, construindo uma politica de cultura de paz e de valores de promogéao
da diversidade humana;

politica para a juventude;

" Informagdes no site: http://www.spm.gov.br/area-imprensa/entrevistas_artigos/artigos/brasilsemhomofobia.
Acesso em: 7 jun. 2018.
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e politica para as mulheres;

e politica contra o racismo e a homofobia.

E impossivel falar de diversidade sexual sem abordar o debate de género, que,
para ser entendido, precisa ser diferenciado de sexo. Sexo, de acordo com Kelly Kotlinski,
refere-se as caracteristicas biologicas dos aparelhos reprodutores masculino e feminino e
também aos funcionamentos sexuais secundarios decorrentes de hormonios. Ela ainda ressalta
que 0 sexo ndo determina a identidade de género, muito menos a orientacdo sexual e define
diversidade como: “as distintas possibilidades de expressdo e vivéncia social das pessoas, dadas
por aspectos de orientacdo sexual, género, sexo, faixa etaria, raca/cor, etnia, pessoa com
deficiéncia, entre outros” (KOTLINSKI, 2013, p. 4).

Jagénero, também segundo Kelly Kotlinski (2013), ndo é um conceito bioldgico,
mas sim uma questdo social e cultural. Em conformidade com esse conceito, género é uma
construcao social que precisa de influéncia direta da sociedade para transformar um bebé em
“mulher” ou “homem”. Kotlinski (2013, p. 1) afirma, ainda, que: “Essa construgdo ¢ realizada,
reforcada, e também fiscalizada ao longo do tempo, principalmente, pelas instituicdes sociais,
sdo elas: a igreja, a familia e a escola”. Em 2008, na | Conferéncia Nacional de Gays, Lésbicas,
Bissexuas, Travestis e Transgéneros, ocorre a alteracdo da sigla GLBT para LGBT, padréo que
ja era adotado no cenario internacional. Segundo Neil Franco (2009), a mudanca ocorreu com
a intencdo de oferecer maior visibilidade as identidades léshicas, como uma forma de reparo e
reconhecimento do processo de invisibilidade ao qual elas foram submetidas. Abaixo, ha um
quadro realizado por Franco (2009) com um resumo do desenvolvimento do movimento

homossexual no Brasil.

Quadro 1 — Descri¢ao resumida do movimento homossexual brasileiro.

Anos 60 ¢ Organizacao entre homossexuais masculinos para socializacao.

Anos 70 e Primeiras formas de organizagao politica entre homossexuais masculinos.
e Criagdao do Movimento Homossexual Brasileiro (MHB).

1979 e Grupo Somos anuncia sua existéncia em debate na USP.

1980 e Criacao do Grupo de Agao Lésbico-Feminista.

1980/1992 | e Realizagdo de seis edi¢des do Encontro Brasileiro de Homossexuais
(EBHO).
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1993 ¢ Realizagdo do VII Encontro Brasileiro de Lésbicas e Homossexuais.
e Realizagdo do | Encontro Nacional de Travestis.
e Criagao do Festival de Cinema GLS (Gays, Lésbicas e Simpatizantes).

1995 ¢ Realizagao do VIII Encontro Brasileiro de Gays e Lésbicas.

¢ Realizagao do I Encontro Brasileiro de Gays e Lésbicas que trabalham
com AIDS.

¢ O movimento torna-se Movimento de Gays e Lésbicas (MGL).

1997 e Realizag¢ao do I1X Encontro Brasileiro de Gays, Lésbicas e Travestis.
¢ Realizagao do Il Encontro Brasileiro de Gays e Lésbicas que trabalham
com AIDS.

1998 e Adequacdo ao movimento internacional, com adocdo da sigla GLBT
(Gays, Lésbicas, Bissexuais e Transgéneros — Travestis e Transexuais).

2008 e Realizagdo da | Conferéncia Nacional de Politicas Publicas para GLBT.
e Mudanga da sigla para LGBT (Léshicas, Gays, Bissexuais, Travestis e
Transexuais).

Fonte: Franco (2009, p. 67).

Outro importante acontecimento que proporcionou muita visibilidade para o
publico LGBT foi a legalizacdo do casamento homoafetivo em todo o territorio nacional. Em
14 de maio de 2013, o Conselho Nacional de Justica (CNJ) aprovou a resolucdo que obriga
todos os cartérios do Brasil a realizarem a unido entre pessoas do mesmo sexo. Até maio de
2017, apenas no DF, foram 433 casamentos homoafetivos realizados®. Esse fato traz grandes
beneficios para a causa LGBT, entre eles, a atencdo do mercado que passa a ser direcionada
para esse publico. Empresas de casamento comecam a se segmentar nesse mercado
especialmente para atender a esses grupos de maneira especializada. Hoje ja é possivel
encontrar cerimonialistas, organizadores de evento e até mesmo confeiteiros que atendem
exclusivamente a gays e lésbicas.

Com esse breve histérico de como se organizou a causa LGBT ao longo dos anos
e de como esse grupo lutou e luta por visibilidade e direitos, podemos comecar a entender como
esse publico tem sido representado pela midia, para, mais tarde, entendermos como isso

influenciou nas tomadas de deciséo da cervejaria Skol.

8 A informacdo pode ser conferida em: https://gl.globo.com/distrito-federal/noticia/casamento-gay-no-brasil-
completa-4-anos-de-regulamentacao-leia-historias.ghtml. Acesso em: 7 jun. 2018.
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2.1 Representacao social LGBT

Estudar como se d& a representacdo social LGBT na midia é um processo
fundamental para entender como acontece a comercializacdo de produtos e servigos, bem como
para analisar a diversidade representada ou n3o nela. E importante, também, entender a relacio
da midia com os sujeitos retratados por ela. Segundo Woodward (2007, p. 42), “a representagao,
compreendida como um processo cultural, estabelece identidades individuais e coletivas e 0s
sistemas simbolicos nos quais ela se baseia fornecem possiveis respostas as questdes: Quem
sou eu? O que eu poderia ser? Quem eu quero ser?”.

Ao falar de representatividade na midia, a questdo ndo é mais se ela existe ou
ndo. E possivel identificar personagens LGBTs em propagandas, programas de televiso,
novelas etc. O ponto agora € como essa representacdo é feita, de forma a entender se ela rompe
com o status quo, que esteve marcado por gays afeminados, Iésbicas masculinizadas e nenhuma
outra forma de diversidade sexual representada.

E possivel perceber que ha ainda um medo por parte das empresas de associar
seus produtos, servicos e suas marcas ao publico LGBT. Associar-se a essa causa significa
romper paradigmas com parte de um publico muito conservador. Fernando Quaresma (apud
BERTOLOTTO, 2013), presidente da Associagdo da Parada do Orgulho LBGT de S&o Paulo,
relata a dificuldade em conseguir parcerias com empresas: “Nesse ano [2013], procuramos por
quarenta agéncias e empresas, que nos disseram ‘ndo’. Cada vez com uma justificativa
diferente. Temos que cobrar uma posicdo dessas empresas, fazer uso politico do nosso
consumo, exigindo uma postura de parceria, assumindo que estdo do nosso lado”.

Ignorar essa parcela do mercado é perder uma oportunidade de crescimento. E
importante citar o potencial de consumo do publico LGBT no Brasil. De acordo com as
estimativas da consultoria InSearch Tendéncias e Estudos de Mercado®, esse publico é
constituido por cerca de 18 milhdes de pessoas, com renda média de R$ 3.247,00, integrando,
em sua maioria, as classes A (36%) e B (47%). Além disso, 78% tém cartdo de crédito e gastam
até 30% mais em bens de consumo do que os heterossexuais.

A revista Exame, em 2012, publicou uma matéria afirmando que os individuos
LGBT

Também sdo conhecidos por investir mais na prépria educagdo e ter mais
disponibilidade para se dedicar a carreira. Potencial que se explica
principalmente pela diferenca no estilo de vida — como a maior parte deles

® Estatisticas divulgadas pela revista Exame (SOUSA, 2012).
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nao tem filhos, sobra mais dinheiro para viagens, roupas, lazer e investimento
no desenvolvimento pessoal.

Um ponto a se observar € se as propagandas que incluem LGBTSs sdo explicitas
ou ndo. E facil fazer uma propaganda em que uma multid&o é mostrada e, no meio desta, incluir
um casal gay sem destaque nenhum e, mesmo assim, afirmar que a campanha é inclusiva. Vrias
empresas fazem campanhas inclusivas com as cores da bandeira LGBT e/ou slogans contra o
preconceito, mas poucas tém a coragem de expor um casal homoafetivo demonstrando afeto.

Nos ultimos anos, foi possivel ver algumas empresas que identificaram essa
oportunidade de mercado e se aproveitaram dela. A imobiliaria Tecnisa, em 2011, langou uma
campanha chamada “mais cedo ou mais tarde, vocés vao morar juntos”. O antincio era ilustrado
pela foto de um varal com duas cuecas penduradas, sugerindo referir-se a um casal

homossexual.

Figura 5 — Publicidade da marca Tecnisa.
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Fonte: https://goo.gl/cTMeSN. Acesso em: 10 jun. 2018.

Outro caso emblematico foi a campanha da marca O Boticario para o Dia dos
Namorados lancada em maio de 2015. Ela mostrava quatro casais trocando presentes, um
composto de dois homens, outro, de duas mulheres e dois Gltimos compostos de um homem e
uma mulher®, O comercial ndo mostrava nenhuma cena de beijo entre os casais, apenas um
abraco apos a entrega dos presentes, mas foi o suficiente para gerar um grande debate entre

criticos e apoiadores da iniciativa da marca.

10 Link para o video publicitario: https://www.youtube.com/watch?v=hAILEvV4GYj4. Acesso em: 7 jun. 2018.
17


https://goo.gl/cTMeSN
https://www.youtube.com/watch?v=hAlLEv4GYj4

Figura 6 — Publicidade da marca O Boticério para o Dia dos Namorados.

Fonte: https://goo.gl/FDYxHt. Acesso em 10 jun. 2018.

O caso teve tamanha repercussdo, que algumas pessoas, incomodadas com a
propaganda, criaram um movimento de boicote a marca, e um processo no Conselho Nacional
de Autorregulagdo Publicitaria (CONAR)! foi aberto, apés o 6rgdo receber centenas de
reclamagdes de consumidores que consideraram a peca “desrespeitosa a sociedade e a familia”.
Alguns meses depois, o processo foi arquivado e o relator responsavel afirmou que a
publicidade ndo deve omitir a realidade®?.

A grande repercussao negativa assusta algumas empresas e separa aquelas que
utilizam esse tipo de marketing para simplesmente se aproveitarem de um possivel grupo
consumidor em potencial daquelas que, apesar de também priorizarem o lucro, preocupam-se
com a correta insercdo desse publico em suas campanhas e mantém seu posicionamento mesmo

apos as criticas da parcela conservadora do publico.

11 Constituido por publicitarios e profissionais de outras areas, 0o CONAR é uma organizagéo ndo governamental
que visa a promover a liberdade de expressdo publicitaria e a defender as prerrogativas constitucionais da
propaganda comercial. Sua missdo inclui principalmente o atendimento a dendncias de consumidores, autoridades,
associados ou formuladas pelos integrantes da prépria diretoria.

12 Noticia sobre 0 arquivamento do processo: http://g1.globo.com/economia/midia-e-
marketing/noticia/2015/07/conar-absolve-boticario-por-propaganda-com-casais-gays.html. Acesso em: 7 jun.
2018.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, buscamos entender o caminho trilhado e a metodologia escolhida
para a analise das estratégias de marketing adotadas pela Skol. Assim, as imagens e descri¢des
das propagandas veiculadas pela marca foram analisadas e correlacionadas com o referencial
tedrico, a fim de entender o processo de reposicionamento. Houve uma pesquisa bibliogréafica
que se utilizou de artigos cientificos, livros, publicacdes em periddicos e também de imagens
encontradas na internet relacionadas as campanhas da marca estudada.

Para o entendimento das pecas publicitarias aqui mencionadas, foi escolhido o
método de Analise de Contetdo embasado por Bardin (1997, p. 44), que define esse processo

como:

[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdio do conteado das
mensagens, indicadores (quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de producdo/recepgao (variagoes
inferidas) destas mensagens.

De acordo com a autora, esse método lida com mensagens que tém o objetivo de
encontrar indicadores que possibilitem a compreensédo sobre a realidade. Ela ainda afirma que
esse processo estd em constante aperfeicoamento, oscilando entre o rigor da objetividade e a
fecundidade da subjetividade.

A Analise de Conteudo, neste trabalho, tem como tema produtos midiaticos,
sendo uma ferramenta de auxilio na compreensdo dos fendbmenos sociais, com base no que é
registrado pelos meios de comunicacdo. Essas analises podem ter dois tipos de abordagem:
qualitativa e quantitativa. Existem diferencas fundamentais entre as duas: nas analises
guantitativas, o que serve de informacdo é a frequéncia com que certos fenémenos ou
caracteristicas surgem. J& na qualitativa, observamos a presenca ou auséncia e a relevancia
desses fendbmenos ou as caracteristicas em determinadas mensagens. Para uma melhor
abordagem, nesta pesquisa utilizaremos a analise qualitativa.

E fundamental entender que analises baseadas no contetido, como essa, S&o
importantes para ajudar na determinagédo da influéncia cultural que as comunicagdes de massa
podem ter na nossa sociedade. Quando fazemos uma comparacdo da publicidade de massa em
diferentes épocas, por exemplo, podemos entender melhor o papel social da comunicacgéo e as

ideologias nas quais cada campanha é amparada. Assim, conseguimos observar que: “desde que
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se comecou a lidar com comunicacdes que se pretende compreender para além dos seus
significados imediatos, parecendo util o recurso a analise de contetido” (BARDIN, 1977, p. 35).

Ainda com base nos métodos de Bardin, a analise feita neste trabalho foi
organizada em trés pontos principais: inicialmente, a pré-analise; logo apés, a exploracao do
material; por altimo, o tratamento dos resultados, a apresentacéo dos pontos de interferéncia e
a interpretacéo.

Figura 7 — Desenvolvimento de uma analise.
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Na pré-analise, ha trés tarefas para serem cumpridas: a escolha dos documentos
que serdo analisados, a criacdo das hipdteses e dos objetivos e a elaboracdo dos indicadores
para a interpretacdo final. A escolha das pecas publicitarias foi feita de acordo com a sua
relevancia para a causa LGBT, levando em consideracdo a visibilidade que é dada aos
pertencentes a esse grupo. ApoOs esse processo, comeca-se a exploracdo do material, que
consiste na aplicacio das operaces definidas e, por fim, a interpretacio dessas mensagens. E
importante frisar que: “[...] é a presenca ou a auséncia de uma dada caracteristica de conteado
ou de um conjunto de caracteristicas num determinado fragmento de mensagem que ¢ tomado
em consideragao” (BARDIN, 1977, p. 21).

A técnica de entrevista também sera utilizada. As perguntas foram enviadas ao
Facebook oficial da marca e as respostas, oferecidas por sua equipe de gerenciamento.
Entrevistas sdo formas de didlogos em que uma das partes busca coletar dados e a outra parte
se coloca como fonte de informagéo.

Um total de quatro campanhas publicitarias da Skol foi analisado nesse processo,
sendo a primeira delas a Ultima campanha antes do reposicionamento da marca (a qual teve
grande contribuicdo para esse acontecimento) e outras trés langadas apds esse desenvolvimento.
Outras pecas publicitarias também sdo citadas nesta pesquisa, mas essas quatro recebem
destaque pela sua importancia no processo de transi¢do da marca.

A primeira campanha, “Viva RedONdo”, € relevante para esta pesquisa em razao
da polémica que gerou e do resultado desse processo. A peca foi criticada em decorréncia de
uma possivel interpretacdo de incentivo ao abuso sexual e a perda de controle. Foi apos a
retirada dessa campanha que foi possivel notar uma mudanca no marketing da empresa.

O segundo material a ser analisado foi a primeira campanha publicitéaria da Skol
destinada ao publico LGBT. “Estrada” ¢ um video publicado no YouTube no dia 28 de junho,
Dia Internacional do Orgulho LGBT.

O terceiro refere-se ao patrocinio que a Skol ofereceu a Parada LGBT de Séo
Paulo no ano de 2016. Alem do apoio financeiro, a marca também criou uma edicéo
comemorativa de sua lata de 269 ml, cujo lucro foi revertido para uma entidade de apoio a causa
LGBT.

A quarta e Ultima peca analisada chama-se “maos”, na qual a organizagdo mostra
uma continuidade em suas ac6es, produzindo mais um video em comemora¢do ao Dia do

Orgulho LGBT. E necessario destaque para 0s personagens gque protagonizam o video, pois s&o
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influenciadores digitais, masicos, jornalistas, entre outros, que fazem parte da comunidade
LGBT.

Quadro 2 — Propagandas analisadas.

Viva RedONdo

| ". Z
T
i I.I!=

CASA,

E TRUOUYE

Ano: 2015.
Agéncia: F/Nazca.

Midia: outdoors e midia impressas.

Estrada
Ano: 2016.
Agéncia: F/Nazca.

Midia: YouTube e redes sociais.

Lata comemorativa da Parada LGBT
Ano: 2016.

Agéncia: F/Nazca.

Midia: outdoors, midia impressas e
produtos fisicos.

Maos
Ano: 2017.

Agéncia: F/Nazca.

Midia: YouTube e redes sociais.

Acreditamos que a utilizagdo do processo descritivo nos ajudaré a contextualizar

as campanhas publicitarias aqui estudadas para, assim, entender o processo de
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reposicionamento escolhido pela organizacdo. Dessa maneira, ha a possibilidade de
relacionarmos as teorias e metodologias no processo de anélise de contetdo.
No proximo capitulo, serda discutida com mais profundidade a historia

publicitaria da Skol no Brasil e serdo descritas as analises brevemente apresentadas até aqui.
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4 UM BREVE RESUMO DAS CERVEJARIAS NO BRASIL

Neste capitulo, apresentaremos a marca Skol, fazendo um historico de sua
trajetoria no Brasil e analisando a evolugdo de sua publicidade ao longo dos anos. Em seguida,
analisaremos a crise de imagem pela qual a empresa passou em 2015, responsavel pela
reestruturacéo e pelo reposicionamento de marca aos quais a organizacao teve de se submeter.
Dessa maneira, estudaremos como ocorreu esse processo e como algumas campanhas foram
utilizadas nele.

A cerveja € amplamente consumida no Brasil, sendo um motor da economia do
pais e também do mundo. Ela é um produto cultural, consumida por todas as classes sociais. A
bebida pode ser vista como “simbolo de unido” entre as pessoas, tendo um papel importante no

processo de socializagdo.

Figura 8 — Infogréfico da Escola Superior de Cerveja e Malte.
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Fonte: https://goo.gl/YdzjXd. Acesso em 10 jun. 2018.
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Compreendemaos, entdo, que a cerveja é um objeto cultural, produzido em grande
escala e consumido por todas as camadas da sociedade. Assim, podemos entender melhor a
representacdo que tem sido atribuida a esse produto ao longo dos anos: quando ouvimos a
antiquada fala “cerveja € coisa de homem”, ¢ uma representacdo do pensamento de uma parcela
sociedade. E importante ressaltar que a representagio desse “homem” néio abrange a todos. Essa
caracterizacéo representa 0 homem, em sua maioria, branco, heterossexual e heteronormativo,
excluindo todos os outros que ndo se encaixam nesse padrao.

E fundamental entender o conceito de heteronormatividade para compreender o

que foi acima explicitado. Para Seffner (2013, p. 150):

Identidade e diferenca guardam conexdo com O regime de
heteronormatividade, entendida como norma que articula as nogdes de género
e sexualidade, estabelecendo como natural certa coeréncia entre sexo (nasceu
macho, nasceu fémea), género (tornou-se homem, tornou-se mulher) e
orientagao sexual (se ¢ um homem, ira manifestar interesse afetivo e se- xual
por mulheres, e vice-versa).

Apesar da existéncia desse esteredtipo®® de que “cerveja é coisa de homem”, a
maioria das campanhas publicitérias do produto estampam mulheres. Elas sdo as protagonistas,
mas ndo Sdo representadas como sujeito, e sim como objeto de desejo para aquele publico
descrito acima: o0 homem branco, heterossexual e heteronormativo.

Esse tipo de representagdo, embora fortemente utilizado em campanhas
publicitarias atuais, ndo é um processo novo. A cervejaria Ritter'4, fundada em 1876, ja utilizava
a imagem da mulher em propagandas feitas nas embalagens de cigarros. Dessa forma, podemos
perceber como eram mostrados 0s corpos dessas mulheres que estavam dentro do padrdo de

beleza da época.

13 Freire Filho (2004, p. 47) define esteredtipo como: “construgdes simbolicas enviesadas, infensas a ponderagao
racional e resistentes a mudanga social”.
14 A cervejaria brasileira Ritter foi fundada em Pelotas, e suas atividades foram encerradas na década de 1940,
quando foi comprada pela cervejaria Brahma. Desde entdo, nao foi mais utilizada para a produgao de cerveja ou
outros produtos, apenas como deposito e distribuidora.
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Figura 9 — Encarte de cigarro da cervejaria Ritter.
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Fonte: https://goo.gl/ESBfPH. Acesso em: 10 jun. 2018.

Esse tipo de campanha publicitaria acabou se tornando um padrdo para atrair o
publico que as cervejarias desejavam. Propagandas que objetificam a mulher destinadas a esse
“homem” tornaram-se praticamente unanimidade. Darde (2008, p. 244) afirma que: “ESsa
perspectiva naturalizante dos sujeitos e dos comportamentos sociais por parte da midia é o eixo
que norteia a construgdo de sentidos sobre a representacdo das relages de género e sexualidade

na sociedade contemporanea”.
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Figura 10 — Propaganda da cervejaria Devassa.
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Fonte: https://goo.gl/6Ebiux. Acesso em: 10 jun. 2018.

Figura 11 — Propaganda da cervejaria ltaipava.

Fonte: https://goo.gl/j93AEy. Acesso em: 10 jun. 2018.
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Figura 12 — Propaganda da cervejaria Skol (a).
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Fonte: https://goo.gl/fh8WWp. Acesso em: 10 jun. 2018.

Levando em conta o contexto ja apresentado neste trabalho, especialmente o
histérico LGBT e o seu poder de compra como consumidor, é questionavel o porqué de as
agéncias de comunicacdo escolherem produzir contedos como aqueles mostrados nas figuras
acima em suas campanhas publicitarias. Esses sdo contelidos que diminuem e estereotipam
grupos que também sdo potenciais consumidores de seus produtos. Sabendo da projecdo de
disseminacdo que essas campanhas tém, essa construcdo social feita por elas, de que esses
“homens” se reunem para falar de mulheres e vé-las dessa maneira, reforca e legitima tal
comportamento.

E fundamental perceber a falta de representatividade da populacdo LGBT nas
campanhas publicitarias de cerveja. Nao é possivel identificar nenhum personagem que
represente qualquer uma das letras da sigla, nem como coadjuvante e muito menos como

principal. Freire Filho (2004, p. 45) afirma que:

A analise critica da sub-representacdo ou da representacdo distorcida de
identidades sociais (classes, géneros, sexualidades, ragas, etnias,
nacionalidades) nos meios de comunicagao de massa se consolidou, desde os
anos 60, como um dos temas centrais da agenda dos estudos culturais e
midiaticos. Tal inclinagio teorica se harmoniza com a pauta de reivindicagoes
dos novos movimentos sociais, notabilizados por uma preocupagao profunda
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com a questdo da identidade — o que ela significa, como ¢é produzida e
contestada.

4.1 A Skol e o seu reposicionamento

A Skol, criada em 1964, é uma marca de cerveja de origem dinamarquesa muito
popular no Brasil. A marca é a mais valiosa do seu segmento no mercado brasileiro desde 2013.
Em 2016, ela foi avaliada em US$ 6,5 bilhdes no ranking elaborado pelas consultorias
BrandAnalytics e Millward Brown, estando a frente de marcas como a Petrobras, avaliada em
5,7 bilhdes de ddlares™.

Assim como varias outras marcas de cerveja — Stella Artrois, Bohemia,
Budweiser e outras mais de trinta marcas —, a Skol pertence ao grupo AMBEV, gue atua no
Brasil desde 1999, ap6s a fusdo das cervejarias Brahma e Antértica. O grupo também é dono
de marcas de bebidas ndo alcodlicas muito famosas no pais, como o Guarana Antartica e 0
energético Fusion.

A empresa sempre utilizou a mesma agéncia de comunicacdo em suas
campanhas publicitarias, a F/Nazca. Fundada em 1994, a agéncia foi a responsavel por um dos
slogans mais famosos da Skol, o “Desce redondo”. Ela acompanhou as mudangas tecnologicas
que refletiram na comunicacdo de massa, incorporando a internet pecas que antes eram apenas
veiculadas em revistas e na televisdo. Independentemente do meio de comunicacédo, a agéncia
ndo fugia ao padrdo publicitario descrito anteriormente, mantendo em suas pe¢as a mesma

objetificacdo da mulher ja descrita.

15 Informacdo disponivel em: https://www.istoedinheiro.com.br/noticias/negocios/20130419/patrimonio-
liquido/1631.shtml. Acesso em: 10 de jun. 2018.
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Propaganda da cervejaria Skol (b).

Figura 13

Fonte: https://goo.gl/7EfcLn. Acesso em: 10 jun. 2018.

Figura 14 — Propaganda da cervejaria Skol (c).

Fonte: https://goo.gl/eejKgV. Acesso em: 10 jun. 2018.
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O crescimento da internet foi um game changer para o mundo publicitério.
Como Santaella (2003) aborda, a l6gica comunicacional que ja tinha se estabelecido ha muito
tempo pressupunha um puablico recebendo informacdes sem poder responder. As organizagdes
obtinham feedback dos consumidores por meio das vendas e pesquisas de mercado. A
comunicacgéo acontecia de forma unilateral, de maneira que a mensagem ia somente em dire¢éo
ao receptor, ndo havendo uma resposta para o emissor. Ja a comunicagdo provida pela internet
permitiu que essas interacdes se modificassem e se tornassem bilaterais.

Foi em 2015, por causa dessa interacdo bilateral gerada pela internet, que a Skol
teve uma crise de imagem que demonstrou a importancia de discussdes sobre respeito e
diversidade. No dia 11 de fevereiro, a publicitaria e ilustradora Pri Ferrari e a jornalista Mila
Alves fizeram um post*® no Facebook (rede social mais utilizada pelos brasileiros, com 130
milhdes de usuarios no paist’) com uma critica e uma intervencdo em um outdoor de uma

campanha da Skol feita na cidade de S&o Paulo.

Figura 15 — Cartazes da Skol em S&o Paulo.

Fonte: https://goo.gl/xY8NU9. Acesso em: 10 jun. 2018.

16 Post original: http://bit.ly/2ft86zP. Acesso em: 20 maio 2018.
7 Informacéo disponivel em: https://marketingdeconteudo.com/redes-sociais-mais-usadas-no-brasi. Acesso em:
10 jun. 2018.
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O post teve uma grande repercussdo, obtendo, até 0 momento desta pesquisa, um

total de 26 mil curtidas, 552 comentérios e 8.284 compartilhamentos, além de ter sofrido trés

alteracdes feitas por Pri Ferreira.

Na postagem, Pri Ferreira escreveu o seguinte:

A “maravilhosa” Skol decidiu fazer uma campanha de carnaval espalhando
frases que induzem a perda do controle. “Topo antes de saber a pergunta”
“esqueci 0 ndo em casa” sao alguns exemplos. Uma campanha totalmente
irresponsavel, principalmente durante o carnaval que a gente sabe que o indice
de estupro sobe pra caramba. Eu e @sugarmila decidimos fazer uma pequena
intervengdo. Amigos publicitarios, vocés precisam ter mais nogao e respeito.
#feminismo #respeito #estuproNAO

EDIT: Além do “nao” para o abuso sexual, ¢ muito importante dizer “NAO”
para drogas, “NAO” para dirigir bébado, “NAO” para sexo sem camisinha.

EDIT 2: Essa intervencao foi feita com fita isolante pois o objetivo nao era
destruir a infraestrutura do outdoor, sé a campanha escrota mesmo.

EDIT 3: Diretor da Ambev me ligou, e disse que irdo fazer uma forca tarefa
durante a noite pra TIRAR A CAMPANHA DE VEICULACAO. Isso mesmo
que vcs estao lendo, a campanha caiu. Minas, essa noés conseguimos! Agora
estamos aguardando uma resposta oficial e pablica na pagina deles.

A crise acarretada por esse episdédio gerou uma imagem negativa na opiniao

publica em relacdo a marca. Neves (2002, p. 15) define esse processo como:

Crise Empresarial com a Opinido Publica é uma situagdo que surge quando
algo feito — ou deixado de fazer — pela organizacdo ou de sua
responsabilidade afeta ou afetou ou podera afetar interesses de publicos
relacionados a empresa e 0 acontecimento tem repercussao negativa junto a
Opinido Publica.

O caso, inclusive, chegou a ir para o Conselho Nacional de Autorregulacédo

Publicitaria (CONAR), mas, antes que chegasse a ser analisado, a AMBEV fez a seguinte

declaracdo em sua pagina, no Facebook:
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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 comunicacao
poderia resultar em um entendimento dubio. E, por respeito a diversidade de
opinifes, 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 N0SSO compromisso com
0 consumo responsavel. Agradecemos a todos 0s comentarios.



Junto com a divulgacdo dos novos cartazes produzidos pela Skol, a empresa
também anunciou a substituigdo do seu diretor de marketing, Pedro Henrique de Sa Earp, pela
administradora Paula Nogueira Lindenberg. Na época, essa foi a Unica troca de diretoria feita.
Apds entrevistar a assessoria de imprensa da AMBEV, o portal de noticias da Globo (G1)
informou que “Earp foi promovido para um cargo global na ABInbev, em Nova York, e que a
mudanga ja tinha sido decidida h& semanas, tendo sido comunicada aos funcionarios da
companhia na semana passada” (G1, 2015)*8,

Com a mudanga, a campanha “Viva RedONdo” passou a se chamar “Neste
carnaval, respeite”. As antigas frases sairam de circula¢do, dando espago a novas que diziam
“Tomou bota? Vai atras. Do trio”, “Nao deu jogo? Tire o time de campo” e “Quando um néo
quer, o outro vai dangar”.

E importante ressaltar que a Skol ja havia diminuido consideravelmente suas
propagandas que objetificavam a mulher ha 10 anos. Esse fato, porém, ocorreu devido as regras
que 0 CONAR implementou em 2008,

3. Principio do consumo com responsabilidade social: a publicidade nao
devera induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel.
Assim, diante deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade nao constituirdo o principal conteudo da
mensagem; modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual;

[.].

Apesar de a organizacdo ja ter mostrado uma mudanca em seu padréo
publicitario apds essa acdo do CONAR, foi depois dessa crise que a marca mostrou um real
abandono do seu antigo posicionamento de marca. No carnaval de 2017, mostrando uma
diferenca em relacéo a sua ultima campanha, que possibilitava uma interpretagdo de incentivo
ao assédio, a Skol se posicionou contra essa pratica. A empresa distribuiu milhares de apitos
em blocos de carnaval das cidades de Salvador, do Rio de Janeiro e do Recife com o objetivo
de alertar sobre possiveis assédios. Eles também criaram uma “marchinha de respeito”?°,

Para contornar a crise, a empresa investiu no posicionamento de respeito a
diversidade e criou agdes para promover essa nova imagem. Com esse propésito, em 2016, a
Skol tomou algumas ac¢des. A primeira foi o patrocinio da 212 Parada LGBT de S&o Paulo, que

reuniu cerca de 3 milhdes de pessoas.

18 Disponivel em: https://goo.gl/DiUcNr. Acesso em: 10 jun. 2018.

19 Ver Cdbdigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, disponivel em:
http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em 10 jun. 2018.

20 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=kstrKOb_7VA. Acesso em: 22 maio 2018.

33


http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php
https://www.youtube.com/watch?v=kstrK0b_7VA

Na ocasido, a cervejaria langcou uma edicdo especial de sua lata de 269 ml com
sua logo preenchida com as cores da bandeira LGBT. Além disso, parte das vendas do produto
foi destinada para a Casa 1, um local de acolhimento para jovens expulsos de casa em razdo de

sua orientacdo sexual ou identidade de género.

Figura 16 — Edic&o especial para a Parada LGBT.
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Fonte: https://goo.gl/5bJnBj. Acesso em: 10 jun. 2018.

A empresa também teve o préprio trio elétrico no dia do evento, no qual afirmava
que sua principal bandeira era o respeito a diversidade. Em matéria para o site da AMBEV?#, a

empresa fez a seguinte declaracéo:

Temos aprendido muito nessa jornada em prol do Respeito e sdo 0s parceiros
que encontramos neste caminho que tem nos feito evoluir [sic]. Durante o
altimo ano tivemos a oportunidade de conhecer diversas pessoas € iniciativas
que contribuiram para este crescimento e uma delas foi Iran Giusti e seu
trabalho na Casa 1. A Parada LGBT e a Casa 1 levantam antes de tudo a
bandeira do respeito e é essa a bandeira de SKOL. E essa foi a melhor forma
gue encontramos para dividir com todos a nossa caminhada de respeito, de
construcao de novos valores e de experiéncias livre de preconceitos.

Essa acdo demonstra ndo s6 um apoio a causa LGBT, mas também um incentivo

a ela. Todos os anos, organizadores das paradas LGBT relatam a dificuldade de conseguir

2L Disponivel em: https://www.ambev.com.br/imprensa/releases/skol-lanca-lata-especial-para-parada-Igbt-com-
parte-da-renda-revertida-para-casa-de-acolhimento/. Acesso em: 20 maio 2018.
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patrocinadores para o evento. Em entrevista para o jornal Correio??, o Grupo Gay da Bahia
(GGB) destaca essa complicagdo: “O movimento social LGBT movimenta grande nimero de
pessoas formadoras de opinido, temos qualidade artistica e cultural, geramos grande fluxo
turistico e movimentamos uma cadeia produtiva responsavel por milhdes de empregos. Qual é
o problema de nos financiar?!”.

Com a democratizagdo da comunicagio®, cada vez mais grupos conseguem
conquistar espacos e levantar seus posicionamento e valores. Esses grupos, que antes ndo
possuiam um discurso que conseguisse atingir as grandes corporacdes, hoje tém as agdes de
seus coletivos levando a muitas crises de imagem, como a que vemos exemplificada neste
trabalho.

As minorias conseguem agora encontrar novas maneiras de expor suas pautas e
reivindicar, do Estado e da sociedade, seu reconhecimento. Esse fato gera uma relacao préxima
com o0 processo de criacdo midiatica das organizacdes, sendo relevante ao conteudo e as
estratégias escolhidas por elas. Caso as empresas nao se preparem para conversar Com Sseus
grupos de interesse de maneira adequada, elas se aproximam de uma crise da qual talvez nédo
consigam se recuperar.

Ainda procurando se manter no posicionamento que declarou, a Skol mostrou
continuidade em suas ag¢des. No dia 28 de junho de 2016, a marca comemorou o Dia do Orgulho

LGBT com uma campanha sobre respeito a diversidade.

22 Entrevista disponivel em: https://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/ggh-lamenta-falta-de-patrocinio-e-
editais-para-parada-gay-qual-problema-de-nos-financiar/. Acesso em: 10 jun. 2018.
23 Entendemos por democratizagdo da comunicagdo a necessaria mudanga do cenario midiatico brasileiro diante
da atuag¢do de movimentos sociais que pautam a luta da pluralidade dos meios de comunicagdo. N&o obstante,
levamos em conta o contexto de controle dos conglomerados de comunicagdo no Brasil, que esta nas maos de
poucas familias detentoras desse mercado e, portanto, esta a servigo da classe hegemonica e elitizada.
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Figura 17 — Captura de tela do video “Estrada”.
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Fonte: arquivo pessoal.

A campanha #RespeitolsON langou no YouTube o filme mostrado acima,
chamado “Estrada”. Segunda a agéncia de publicidade responsavel pela peca, a F/Nazca, o
video tem o objetivo de mostrar que todos podem ser o que quiserem e ter orgulho disso. No

site da agéncia, a Skol fez a seguinte declara¢io?*:

Chegou a hora de algo novo ser construido. Este é o momento de discutirmos
uma questdo importante para a sociedade. Neste dia tdo importante, nés de
Skol [sic] queremos deixar claro que podemos caminhar juntos, que podemos
valorizar a diversidade e incentivar uma vida sem preconceitos. Precisamos
todos estar de bracos dados com o respeito. Isso é transformador.

O video comeca com um rapaz sozinho em uma estrada escura. Sua aparéncia,
claramente, ndo corresponde aos padrdes heteronormativos impostos socialmente. Ele caminha
por essa estrada sob os olhares e julgamentos de pessoas no caminho. Em determinado

momento, um grupo de mulheres passa zombando o rapaz, até que uma delas decide se juntar

24 Disponivel em: http://www.fnazca.com.br/index.php/2016/06/29/estrada-3/. Acesso em: 10 jun. 2018.
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a ele em sua caminhada, dando-lhe as maos. Eles trocam um olhar empatico, como se
entendessem um ao outro. Em seguida, varias pessoas comegcam a se juntar a caminhada,
formando um grande grupo, e 0 céu comeca a clarear. Sete integrantes desse grupo carregam
sinalizadores, sendo um de cada cor do arco-iris, simbolizando a bandeira LGBT. No final, a
hashtag da campanha aparece sobre as personagens, “#Respeitol[sON”.

Quando falamos dos padrdes heteronormativos impostos aos homens, referimo-
nos a rejeicdo de qualquer feminilidade. Darde (2008) afirma que, embora existam mdltiplas
formas de masculinidade e feminilidade, a sociedade reproduz apenas uma forma de cada uma
delas como “normal”. O autor também emprega o conceito de “heteronormatividade — que,
além de partir do pressuposto da heterossexualidade compulséria, hierarquiza e atribui valores
aos sujeitos, as feminilidades, as masculinidades, aos arranjos socioafetivos e familiares, a
sexualidade e as relagdes de poder” (DARDE, 2008, p. 227).

E importante ressaltar a diversidade dos personagens presentes nesse video.
Homens, mulheres, brancos, negros, magros, gordos, jovens, idosos, heteronormativos ou nao.
E fundamental que pecas publicitérias a favor da diversidade ndo somente tragam essa posico
em seu slogan, mas deixem-na clara até mesmo sem ele. Com isso, a Skol ganha empatia de
seu consumidor, especialmente dos mais jovens que procuram empresas que compartilnem sua
visdo de mundo.

O consumidor das novas geragdes procura produtos e empresas que tenham seus
valores e propésitos alinhados com as questdes da atualidade. A internet passa a ser usada cada
vez mais para a busca de informacgbes sobre as empresas, 0s produtos e 0s servicos. Pela
velocidade da difusdo das informac6es no ciberespacgo, isso acontece de uma maneira muito
répida e facil (CARVALHO, 2011, p. 122).

Outra acdo interessante da Skol foi a demonstracdo de que ndo apenas suas
propagandas mudaram: a marca desenvolveu uma estratégia para reforcar seu novo
posicionamento. Junto com sua campanha ‘“Reposter”, na qual artistas mulheres recriaram
antigos cartazes da marca, a empresa tornou possivel que as consumidoras mandassem uma

reclamacdo de alguma peca da Skol que pudesse, de alguma maneira, ser opressiva®.

25 Disponivel em: http://www.skol.com.br/reposter. Acesso em: 20 maio 2018.
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Figura 18 — Formulario sobre pecas antigas da Skol%.

?
RE PASSADO . |
Viu algum péster antigo de Skol por ai? Conta pra gente
PQS que vamos la trocar por um Reposter novinho em folha.
SEU NOME EMAIL
NOME DO ESTABELECIMENTO TIPO DO ESTABELECIMENTO (BAR, BALADA...)
ENDERECO DO ESTABELECIMENTO SITE DO ESTABELECIMENTO

QUAL PECA TE OFENDEU? (CARTAZ, FLYER, ABADA...)

DESCREVA O OCORRIDO

TERMOS DE USO POLITICA DE PRIVACIDADE SAC CONSUMO RESPONSAVEL COMPRE SKOL

A Skol se tornou uma empresa aliada da luta pela causa LGBT. No ano seguinte,

em 2017, ela também apoiou o Dia do Orgulho LGBT com uma nova ac¢éo, trazendo um novo

video?’ sobre diversidade.

O video, intitulado “Maos”, mostra varias maos pintadas com as cores da

bandeira LGBT se entrelagando e compondo, junto com frases que aparecem, a seguinte

mensagem do video:

LGBT.

Sendo ou ndo, vocé pode ser um aliado.

Aliado, quem sdo?

Amigos?

Colegas de trabalho?

Familia?

Um desconhecido na rua?

Pode ser qualquer um, qualquer umal

Aliado ndo depende de amizade, de ocasido, de posi¢éo politica, de lugar.
Aliado apoia a causa no dia do orgulho e todos os dias.
Aliado respeita, se importa, anda junto, estende a mao.
E vocé, é um aliado?

Skol, redondo é ser aliado.

% A fonte da figura 18 ndo pode ser recuperada para registro, em razdo de ruidos técnicos durante o processo de

edicdo deste trabalho.

27 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DmN2P5saYwc. Acesso em: 20 maio 2018.
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Figura 19 — Captura de tela do video “Maos”.
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Fonte: arquivo pessoal.

Para entender a importancia do filme, é fundamental conhecer quem séo as
pessoas que narram essa histéria. A agéncia criadora da peca fez a seguinte declaragcdo em seu
site?®:

Para dar voz a essa mensagem, SKOL convidou Caio Braz, MC Linn da
Quebrada, Drik Barbosa e Lorelay Fox, influenciadores engajados com o
publico LGBT. Criado pela F/Nazca Saatchi & Saatchi, produzido pela Piloto

e com trilha da LOUD, o filme se expressa por meio de fortes gestos com as
maos dos atores para reforcar ainda o respeito a pluralidade.

Dar voz a essas pessoas — que sao integrantes da comunidade LGBT e se tornam
representantes dela pela influéncia gerada com o trabalho que fazem — é fundamental para que

essa minoria possa sentir que determinada publicidade é realmente oferecida para ela.

28 Disponivel em: http://www.fnazca.com.br/index.php/2017/06/29/maos/. Acesso em: 20 maio 2018.
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Darde (2008, p. 233) afirma que:

Nesse contexto, a midia é preponderante para dar voz e visibilidade &s minorias
gue buscam o direito de se representar, e ndo ser representado pelos grupos
dominantes. A busca pelo reconhecimento social, amparados num discurso de
conquista da cidadania, serd bem-sucedida quando a imprensa, reconhecida
como instituicdo que legitima as praticas culturais e constréi o imaginario
coletivo sobre as relagdes sociais, transformar o carater arbitrario da cultura
dominante na sociedade brasileira em culturas paralelas entendidas como
diversidade.

No decorrer do ano de 2017, todas as pecas publicitarias da Skol reforcaram o
pensamento adotado, estimulando dialogos sobre diversidade e procurando se afastar cada vez
mais do seu passado. No final desse ano, a marca encomendou, junto ao Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), uma pesquisa intitulada “Skol Dialogos”, a qual estudou
0 comportamento dos brasileiros em relacdo a quatro diferentes tipos de preconceitos:
machismo, homofobia, racismo e gordofobia. Os resultados concluiram que apenas 17% dos
brasileiros se consideram preconceituosos, mas 7 em cada 10 ja fizeram comentarios desse tipo.

Com os dados da pesquisa, a empresa criou um infogréafico, exposto a seguir.

Figura 20 — Infografico Skol Diélogos.

SKO! DIALOGOS/Q
Q@EICORSERANL 24 ZSETE

QUESTIONAMOS QUATRO TIPOS DE 3

PRECONCEITOS {7=*t DEZ BRASILEIROS

mmmm B :)g 'JA FIZERAM COMENTARIOS

AOMOFORIA MNN045%
DOS BRASILEIROS CONVIVEM COM
£ O PRINCIPAL PRECONCEITO ENTRE OS BRASILEIROS  COMENTARIOS PRECONCEITUOSOS.

QUE SE DECLARAM
PRECONCElTUOSOSZ@% MOEI’GAE‘BEEBSE.TEEA%

PRECONCEITOS PRESENTES NO COTIDIANO DO BRASIL

99+ 8 97%@ 97%&% 929% ;ﬁéoNcln—o{ | S M O
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FRASES PRECONCEITUOSAS MAIS FAL ADAS

‘

“Mulher tem “Mulher no “Ndo sou precon- “Pode ser gay,
que se dar volante, perigo ceituoso, até tenho mas ndo precisa
o respeito” constante” um amigo negro” beijar em publico”
“Ele(a) é bonito, “Toda negra "lsso é coisa “Ela ndo
mas é ou mulata tem de viado. € mulher
gordinho (a) samba no pé " Eviadagem para casar”

EXPRESSOES PRECONCEITUOSAS MAIS OUVIDAS

& “MULHER TEM QUE SE DAR AO RESPEITO” 92%
@ “MULHER NO VOLANTE, PERIGO CONSTANTE” 90%
{1 88%
(o) 87%

MAPA DO PRECONCEITO POR REGIAO

NORDESTE |y o {7445
JA FALEI FRASES PRECONCEITUOSAS
59%i 43%2'. 435!‘28%

NORTE/CENTRO-OESTE

180/ PRECONCEITO
'O DECLARADO

JA FALEI FRASES PRECONCEITUOSAS

‘ f SUDESTE

2l

JA FALEI FRASES PRECONCEITUOSAS

13 % nssassse °i*i PRI
JA FALEI FRASES PRECONCEITUOSAS
59% I. 49&37%!‘29%

Fonte: https://goo.gl/9ZcWch. Acesso em: 10 jun. 2018.

Logo ap0s a reestruturagdo de seu posicionamento, a marca foi questionada
algumas vezes, principalmente em suas redes sociais: seria a mudanca apenas uma estratégia
de marketing ou era uma real preocupacdo da empresa? Para identificarmos se o
posicionamento da marca € genuino, teremos de analisar se havera continuidade das a¢es feitas
e se estas evoluirdo com o tempo, colocando a populacdo LGBT cada vez mais como

protagonista de campanhas, incentivando o respeito, repudiando o preconceito etc.
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Figura 21 — Captura de tela da pégina oficial da Skol no Facebook.

estratégia de mkt, mas sim seja algo genuino nos
idealizadores da campanha e que a empresa incentive
acoes internas tambéem!

Curtir - Responder - QD%

9 Mariana Dias Esperamos que nao seja apenas uma

Q Skol @ Oi, Mariana! A evolucdo nao para
Estamos reescrevendo e renovando a nossa
historia! Seguimos trabalhando para mostrar que
somos uma cerveja democratica e que respeita
todo mundo )

Curtir - Responder - Q) 4

w Ver mais respostas
Fonte: arquivo pessoal®.

O dicionério descreve o processo de incorpora¢do como: inclusdo, anexacdo de
uma substancia ou um elemento em outro ou em um todo; mistura, absorcdo®. E um processo
complexo guando uma marca tenta incorporar uma causa social, e é importante fazer a
diferenciacdo entre empresas que apoiam causas e empresas que se apoiam em causas. Nesse
processo, a organizacdo tem de ter a consciéncia de que ela ndo deve ser a protagonista em
nenhum momento de seus discursos ou a¢des publicitarias. Caso contrario, a marca demonstrara
que seu apoio ndo é genuino.

Neste trabalho, as analises feitas ndo foram direcionadas especificamente para o
produto de venda da Skol, a cerveja, mas sim para o posicionamento da marca em relagéo aos
seus publicos de interesse. Dessa maneira, conseguimos identificar uma mudanca no padréo de
marketing adotado pela empresa.

Podemos concluir que, em seu processo de reposicionamento, a Skol conseguiu
promover um curso de mudanca incorporando a causa LGBT, levantando suas pautas e
colocando-a como protagonista em algumas de suas a¢des. Também podemos perceber isso
com a resposta’! dada pela empresa quando questionada por esta pesquisa sobre o processo de

reposicionamento da marca.

2 Disponivel em: http://www.fnazca.com.br/index.php/2017/10/26/saia/. Acesso em: 10 jun. 2018.
%0 Disponivel em: https://goo.gl/ikaMvY. Acesso em: 10 jun. 2018.
31 Resposta completa em anexo.
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Nessa resposta, a empresa conta sobre agdes internas que buscam conectar as
pessoas e estimular a diversidade32:

Queremos conectar pessoas. A intolerancia desune as pessoas e 0 respeito une
e esse é 0 posicionamento da marca. Ter opinides diferentes ndo quer dizer
que todos devam concordar com as mesmas coisas, mas temos que respeitar o
préximo. Em 2016, nossos funcionarios criaram os Employee Resource
Groups. Os ERGs séo grupos de pessoas que, por compartilharem os valores
de autenticidade E RESPEITO, uniram-se para discutir melhorias que
garantam a diversidade e a igualdade no nosso ambiente de trabalho.O grupo
LGBT recebe 0 nome de LAGER (Lesbian and Gay and Everyone Respected)
e o grupo de mulheres é chamado de WEISS (Women Empowered Interested
in Successful Sinergies) que abordam esses temas e tem resultado em 6timos
frutos para o grupo.

32 \/er Anexo A — Entrevista Skol.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa pautou-se pelo objetivo de analisar o processo de
reposicionamento de marketing da cervejaria Skol e identificar como a marca procurou se unir
a causa LGBT para isso. O trabalho evidenciou como, desde seu lancamento, a marca utilizava
de um humor estereotipado, especialmente sobre assuntos como género, masculinidade e
heteronormatividade.

Buscamos entender como foi o trabalho de modificacéo da organizagéo para que
abordasse temas importantes na contemporaneidade, como a diversidade. Compreendemos
como era 0 antigo padrdo publicitario da marca, que utilizava, majoritariamente, propagandas
voltadas para o homem, hétero e heteronormativo, objetificando a mulher; identificamos a
publicidade, feita para o carnaval, que desencadeou a crise de identidade que possibilitou a
mudanca de posicionamento; e analisamos o conteudo das pecas visuais utilizadas para entender
essa mudanca que possuia seu foco na diversidade, colocando como protagonistas mulheres,
negros, gays, lésbicas, transexuais etc.

Conseguimos entender que o reposicionamento de marca da Skol aconteceu
devido a uma peca mal-sucedida feita no carnaval de 2015, que poderia ser interpretada de
maneira a fazer apologia ao estupro. A peca chegou a receber dendncias no Conselho Nacional
de Autorregulacdo Publicitéria, mas, antes mesmo de que as denuncias fossem analisadas, a
Skol retirou todos os cartazes de circulagdo e substituiu-os por outros com mensagens sobre
respeito.

Com a democratizacdo da comunicacdo e a crescente facilidade do acesso as
comunicagdes em rede, notamos que é cada vez mais importante que as empresas estejam
acompanhando as transformacgfes sociais, como as lutas contra 0 racismo, 0 machismo e a
homofobia. Os consumidores estdo exigindo muito mais que produtos e servigos das marcas:
eles procuram aquelas que compartilhem seus ideais e valores. Podemos perceber que ha uma
“[...] crescente preferéncia de consumidores usuarios das redes sociais por marcas que
expressem posicionamentos politicos em relagao a diferentes causas e movimentos” (ROSSI,
2017, p. 247).

A comunicacdo das cervejarias no Brasil € majoritariamente branca, masculina
e heteronormativa, mostrando-se extremamente importante que as organizagdes deem espaco a
diversidade, ou seja, as varias possibilidades de vivéncia e expressao social das pessoas.

E fundamental, ainda, que essa inclusdo da diversidade ndo apenas fique no

discurso, mas seja refletida em acbes. A Skol conseguiu promover agles interessantes que
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estimulam o dialogo, o respeito e a diversidade, como, por exemplo, o infogréafico em parceria
com o IBOPE para avaliar o comportamento do brasileiro em rela¢éo ao racismo, ao machismo,
a homofobia e a gordofobia. Com pecas publicitarias que promovem esses valores e sdo
apresentadas por LGBTSs, mulheres e negros (minorias antes nao representadas), a empresa
conseguiu rever seus antigos valores.

Para estudos posteriores, seria interessante desenvolver pesquisas que
avaliassem como os consumidores estdo enxergando a marca apds a mudanca e se ha alguma

parcela significativa que deixou de consumir o produto ou passou a consumi-lo em razéo disso.
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ANEXO A — Entrevista Skol

Entrevista realizada pelo Facebook no dia 3 de abril de 2018.

A SKOL é uma cerveja inquieta, de espirito jovem, de sabor leve e sempre
antenada com o que é tendéncia e com 0 momento atual. Quando uma marca vai abrir dialogos
importantes para a sociedade, a mudanca tem que partir de dentro da companhia para ser
verdade. E daqui pra frente queremos construir vinculos ainda mais fortes.

A Categoria de cerveja era machista. Partia do principio que tinhamos sé homens
juntos tomando cerveja. Nossa missdo € conectar pessoas. Em Skol fomos adaptando a forma
de falar, porque somos uma marca conectada com o jovem e temos que estar alinhados com os
valores que sdo importantes para eles. O mundo mudou e SKOL evoluiu também.

Pessoas querem marcas que falem a verdade, e SKOL é forte porque fala no que
acredita. Foi um periodo de entendimento de mudancgas na sociedade, de reflexdo e de sair da
zona de conforto também levantando a bandeira do respeito.

Ha& quatro anos comegamos Varios papos na Ambev sobre a forma de contestar,
processo de juntar grupos com afinidade entre si e ver o que poderiamos melhorar. Por exemplo,
temos um grupo de mdes dentro da Ambev, um grupo LGBT, que geram acdes interessantes
como um treinamento para liderancas. O ano de 2016 foi bem importante, relevante para SKOL,
especialmente do ponto de vista de alinhamento com o jovem. Foi um ano de entendimento de
mudangas na sociedade, de reflexéo e de sair da zona de conforto também levantando a bandeira
do respeito. Em 2017 aprofundamos essa relacéo e construir vinculos ainda mais fortes.

Queremos conectar pessoas. A intolerancia desune as pessoas e 0 respeito une e
esse € 0 posicionamento da marca. Ter opinides diferentes ndo quer dizer que todos devam
concordar com as mesmas coisas, mas temos que respeitar o proximo. Em 2016, nossos
funcionarios criaram os Employee Resource Groups. Os ERGs sdo grupos de pessoas que, por
compartilharem os valores de autenticidade E RESPEITO, uniram-se para discutir melhorias
que garantam a diversidade e a igualdade no nosso ambiente de trabalho.O grupo LGBT recebe
0 nome de LAGER (Lesbian and Gay and Everyone Respected) e o grupo de mulheres é
chamado de WEISS (Women Empowered Interested in Successful Sinergies). que abordam

esses temas e tem resultado em Gtimos frutos para o grupo.
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