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RESUMO

AcOes para fortalecimento de marca estdo cada vez mais integradas com o contexto
da industria do entretenimento, decorrente do senso de convergéncia comunicacional que a
sociedade contemporanea vivencia. A marca Skol, integrante do portfélio AMBEYV, tem
conquistado novos mercados na Ultima década, e com propostas publicitarias mais interativas
pelo ponto de vista de branding conquistaram a lideranca dentro do segmento de bebidas
brasileiro, um dos mais representativos do planeta. Atualmente, a AMBEV detém 70% do
mercado nacional de cerveja, sendo dividido entre Skol e Brahma, suas duas principais
marcas. Esta pesquisa pretende apresentar uma analise dos fatores de sucesso e lideranca
da marca, bem como analisar as agdes publicitarias no campo do entretenimento, que tem
promovido inimeras intera¢des visando seus multiplos prospects. Metodologicamente o artigo
se ampara em um composto referencial de autores relacionados com estratégias
competitivas, marcas e comunicagdo em acdes de entretenimento. Como eixo norteador de
andlise, serdo utilizados dois eventos amplamente integrados com a proposta publicitaria da
marca, na qual estabelece direcionamento de mensagem ao publico mais jovem:
Lollapalooza, de cunho internacional, realizado na cidade de S&o Paulo, em margo de 2015 e
Tomorrowland, realizado no interior do estado de S&o Paulo, no més de maio do mesmo ano.
Serdo descritas as multiplicidades midiaticas implantadas, bem como os mecanismos de
interacdo utilizados no momento do evento, na promocao de experiéncia ao publico

consumidor.
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ABSTRACT

Actions to strengthen brand are increasingly integrated with the entertainment industry
context, due to the convergence of communication sense that contemporary society
experiences. Skol, part of AMBEV portfolio, has conquered new markets in the last decade
and more interactive advertising proposed by the branding standpoint, won the leadership in
the Brazilian beverage segment, one of the most representative of the planet. Currently,

AmBev holds 70% of the national beer market, divided between Skol and Brahma, its two main
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brands. This research aims to present an analysis of success factors and brand leadership,
and analyze advertising activity in the entertainment field, which has promoted numerous
interactions targeting its multiple prospects. Methodologically, the article supports itself with a
benchmark composed of authors related to competitive strategies, branding and
communication in entertainment activities. As a guideline analysis, will be used two widely
integrated events with the advertising brand proposition, which establishes message targeting
the younger audience: Lollapalooza, international nature, in the city of Sdo Paulo, in March
2015 and Tomorrowland, held in the state of Sdo Paulo, in May of the same year. The
implanted media multiplicities are described, as well as the interaction mechanisms used at

the time of the event in promoting consumer experience.

KEYWORDS: branding; consumer psychology; entertainment.
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INTRODUCAO

De acordo com Porter (2004), na industria da cerveja, a diferenciacdo do produto tem
qgue ser combinada com a economia de escala, distribuicdo (para conseguir criar barreiras
para os entrantes no mercado) e marketing. A Skol j& possui economia de escala e distribuicdo
gue funcionam muito bem, assim como as suas principais concorrentes. O que nos resta,
portanto, é a diferenciacdo por meio do marketing e da publicidade. Uma vez que a marca
conquista a lideranca do mercado de cervejas brasileiro e continua a investir em comunicacao,
acaba se blindando, de certa forma, pois cumpriu uma das tarefas mais dificeis dentro do

marketing 3.0: a fidelizag&o de seus clientes.

A Skol foi bicamped como marca brasileira mais valiosa de acordo com pesquisa
realizada pela BrandAnalytics em parceria com a Isto E Dinheiro. As movimentacées da Skol,
principalmente na industria do entretenimento, tém ajudado a marca a se consolidar mais
ainda como lider de mercado. Segundo Fabio Baracho, diretor de marketing da Skol, o publico
jovem é cada vez maior e coloca como um dos exemplos mais recentes de interacdo o
patrocinio ao festival Lollapalooza. Sempre procurando surpreender o consumidor e a
concorréncia, a marca investe fortemente em entretenimento e inovacéo desde a sua criagéo,
quando lancou a primeira cerveja em lata do Brasil, em 1971. Na area do entretenimento, a

Skol deu seus primeiros passos patrocinando o Campeonato de Supercross em 1998.

Com a continua inovagdo da marca, novos produtos foram inseridos no mercado, e
com eles, publicos mais especificos foram atingidos. A Skol Beats, lancada em 2003, visa
principalmente o publico mais jovem, que gosta de sair a noite. A partir da criacdo desse
produto, foram realizados varios tipos de promocéao para entrar em um nicho diferenciado do
que se tinha inicialmente. O maior foco da Skol, nesse caso, foi a industria do entretenimento.
Os maiores eventos e mais recentes sdo os festivais Lollapalooza e Tomorrowland, que
envolvem um grande nimero de pessoas (em sua maioria, jovens). Como patrocinadora do
Lollapalooza, a Skol criou uma cerveja limitada e vendida apenas dentro do evento, a Skol

Stage.

Segundo dados divulgados pelo IBGE, o mercado de bebidas frias é o mais benéfico
para a economia brasileira, ja que a cada um real investido gera dois reais e cinquenta
centavos na economia do pais. Se formos considerar os investimentos dos Ultimos cinco anos,
o mercado gerou mais de setenta e sete bilhes na economia brasileira. Com essa
informacé&o, fica claro o motivo da marca Skol estar crescendo tanto e obter tanto éxito em
suas acdes: o mercado de bebidas esta aquecido, e a marca esta aproveitando esse momento
econdmico para ganhar mercado e aumentar a fidelizacdo de seus clientes, através de um

novo posicionamento no mercado.
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Se compararmos as propagandas da Skol h& dois anos com as realizadas no final de
2014 e em 2015, fica clara a diferenca do posicionamento da marca. Se analisarmos as
propagandas dos concorrentes, a diferenca fica mais explicita ainda. Se antes havia uma
preocupacéo com a imagem feminina ressaltada, hoje temos a preocupac¢édo com a exaltacédo
da diversdo e do entretenimento. As campanhas sao, em sua maioria, realizadas a noite e
com cores mais escuras, a musica de fundo passa do pagode para a eletrohouse, todo o

conceito que se tinha anteriormente é reestruturado para atender a um publico diferenciado.

REFERENCIAL TEORICO

Foram estudadas as areas de psicologia do consumidor e branding, integrando as
teorias de Pavlov e Popcorn, juntamente com conceitos de marketing, branding e construgéo

de marca de autores como Porter e Cobra.

Uma das teorias de psicologia abordadas é a do fisiélogo russo Ivan Petrovich Pavlov
(1849 — 1936), que criou o conceito do reflexo condicionado. Essa teoria consiste em algo
simples: quando um cachorro vé um pote de comida, ele saliva. Se colocarmos um sino
tocando e mostrarmos a comida, o cachorro vai salivar, e vai relacionar o sino com a comida.
Quando tocamos apenas 0 sino, o cachorro saliva, mesmo sem a comida, pois ele foi

condicionado a isso.

Outro tedrico que é utilizado no presente trabalho é Popcorn e sua teoria das dez
tendéncias que caracterizam a sociedade consumista. Para o presente artigo, aplica-se a
segunda tendéncia: a Aventura da Fantasia. De acordo com essa tendéncia, as pessoas
procuram alguma forma de fugir da realidade e da monotonia do dia a dia, e é nesse instante
gue entra a indastria do entretenimento. Hoje temos varias casas noturnas, barzinhos, baladas
gue podem nos entreter, o desafio nesse caso é criar algo lidico, em que as pessoas pensem

estar em outro universo, um lugar melhor do que eles vivem no dia a dia.

Nas areas de marketing e branding, utiliza-se conceitos dos autores Porter e Kotler,

buscando a compreenséo e aplicabilidade de fatores externos dentro do negadcio.

As empresas e seus fornecedores, intermediarios de marketing, clientes,
concorrentes e publico operam em um macroambiente de forgas e tendéncias
gque ddo forma a oportunidades e impdem ameacas. Essas forcas
representam “fatores nao-controlaveis” que a empresa precisa monitorar e
aos quais precisa responder. Na area econbmica, as empresas e 0sS
consumidores sédo cada vez mais afetados por forcas globais. (KOTLER,
2000. p. 160)
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Ainda na &rea de marketing, séo utilizados conceitos de Porter como embasamento
para gestdo estratégica de marketing por meio da diferenciagdo. Pode-se notar pela citacao
abaixo, que o autor indica 0 mercado de cerveja como um exemplo dentro das teorias

apresentadas pelo mesmo.

A diferenciac¢éo do produto talvez seja a mais importante barreira de entrada
em produtos para bebés, remédios vendidos normalmente sem prescrigdo
médica, cosméticos, bancos de investimento e servigos contabeis publicos.
Na industria de cerveja, a diferenciacdo do produto esta combinada com
economias de escala na producdo, marketing e distribuicdo para criar altas
barreiras. (PORTER, 2004. p. 10)

METODOLOGIA

A metodologia é composta por revisdo bibliografica e analise comparativa das agdes
de marketing e propaganda da Skol e das outras marcas de cerveja, visando investigar os
fatores de sucesso e da marca, relacionando branding, lideranca e agbes no campo do
entretenimento. Além disso, had também a analise de teorias sobre psicologia do consumidor

e aplicabilidade em a¢Bes de comunicacao e entretenimento.

RESULTADOS E DISCUSSAO
A MARCA SKOL

Para iniciarmos a discussdo sobre a marca, temos uma linha cronolégica da histéria
da marca. A Skol surgiu na Europa, no ano de 1964. Em 1967, a Skol chega ao Brasil por
meio da cervejaria Rio Claro, e logo apés o seu langamento, a Brahma adquiriu a marca para
uso exclusivo no pais. A partir de 1971, a Skol comeca a inovar no mercado: embalagens
novas e totalmente diferentes do que as concorrentes utilizavam na época. Na década de 90,
a marca ja era a terceira no mercado brasileiro, perdendo apenas para as tradicionais Brahma

e Antarctica. Abaixo uma breve linha do tempo do langamento de alguns produtos (figura 01):
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Figura 01: Linha do tempo — principais acontecimentos

1994 Langamento da SKOL
Lancamento da SKOL
BOCK, cerveja escura e
mais forte que a original
para ser consumida no
inverno.

Lancamento da cerveja
SKOL BEATS, teor
alcoélico na medida
certa (5.2%), menor
amargor e pouco sabor

LITRAO, embalagem
retornavel em vidro de
um litro e SKOL
REDONDINHA, lata de
269 ml, menor e mais

residual.
fina.
Com design inovador, '.
a garrafa long neck_ *=-..':*
transparente com
formas sinuosas 3
lembrando a letra “S" | Ko SKOI
de SKOL, com o nome N
em alto relevo.

2013 2014
Lancamento da SKOL Langamento da cerveja
BEATS EXTREME, uma SKOL BEATS SENSES,
cerveja mais alcodlica que concentra musica,

(com 6.9% de graduagdo) balada e o universo
e comercializada em jovem. A cerveja tem
uma garrafa preta. 8% de graduacéo
alcodlica.

A versdo foi criada
especialmente para casas
noturnas, mirando um
piblico frequentador de
festas, e ndo bares.

Fonte: Desenvolvimento Préprio (2015)

Na década de 90, a Skol deu um salto em direcdo ao topo, iniciando seus
investimentos em marketing e eventos. Foi comprada pela AMBEVY em 1999, ano em que
patrocinou Varios eventos e se consolidou na mente dos consumidores, jovens formadores de
opinido. Alguns exemplos dos eventos realizados sdo o Campeonato Brasileiro de Supercross

e o festival Skol Rock.

ApOs varias estratégias e campanhas de marketing e publicidade, a Skol se torna a
cerveja mais consumida no Brasil, em 2002. Atualmente, o publico-alvo da Skol é de jovens
(de 18 a 27 anos), e para atingir esse publico, a marca investiu fortemente no marketing

Cultural. Em 2000, foi realizada a primeira edicdo do SKOL BEATS, um festival de musica
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eletrdnica criado pela marca. Em 2004, chega a primeira edigdo do SKOL STAGE, que trouxe
pela primeira vez no Brasil a banda internacional The Black Eyed Peas.

O BLOCO SKOL desfila até hoje nas ruas de Salvador, durante o Carnaval brasileiro.
Em 2009, a marca realizou pela primeira vez o SKOL SENSATION, um festival repleto de
experiéncias sensoriais e musica eletrénica, se tornando uma das festas mais desejadas
pelos jovens brasileiros. Um ultimo evento que € essencial para a ascensdo da marca é o
SKOL FACUL, um circuito de festas e eventos universitarios. Todas essas acbfes de

marketing, aliadas com as inovac¢des dos produtos resultaram no que temos hoje.

Os dois eventos mais recentes patrocinados pela marca foram o Lollapalooza e o
Tomorrowland, que proporcionaram uma interagdo fantastica com o publico. O festival de
cunho internacional Tomorrowland, nascido em 2005 na Bélgica, é um dos maiores eventos
de musica do mundo. Os dois irméaos criadores do evento declaram que a ideia inicial era ter
um conceito semelhante do parque de diversdes americano Disney World. Com o conceito de
magia e misticismo, o festival foi um sucesso em 2015, quando teve sua primeira edicdo em

solo brasileiro.

Dentro do festival, somente uma marca de cerveja era vendida: Skol. Com
exclusividade no evento, a marca distribuiu copos personalizados (figura 02) dentro de um
ambiente com decoracao de floresta e seres misticos. Além disso, a marca também
disponibilizou bandeiras exclusivas do evento e blocos de papel animados (a pessoa ficava

se movimentando em um fundo de floresta enquanto a camera capturava varias fotos).

Figura 02: Copos personalizados Tomorrowland

Fonte: HotSite Skolbeatssense (2015)
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Para a divulgacdo anterior ao evento, a marca realizou a promocdo Beats of
Tomorrow, em que 0os ganhadores recebiam ingressos para o festival, além de propaganda

em mobiliario urbano e filmes publicitarios.

No ano de 2013, o festival Lollapalooza foi patrocinado pela Heineken, uma das
marcas de cerveja premium mais conhecidas no Brasil. Podemos notar a movimentagéo da
marca para permanecer em mais ocasioes de consumo do que somente em churrascos e
viagens a praia. J& o Tomorrowland, evento de cunho internacional em sua primeira edicdo

no Brasil em 2015, teve como seu primeiro patrocinador, a Skol.

O Lollapalooza 2015 teve trés atracbes que marcaram a passagem da Skol pelo
festival, além de ter seu nome em um dos palcos. O Skol Park foi um espaco criado pela
marca com arquibancada e vista privilegiada para o Palco Skol, em céu aberto. O Skol Live
Vynil foi uma ag¢éo onde as pessoas escolhiam duas musicas das edi¢fes do Lollapalooza e
ganhavam um Vynil com capa exclusiva do festival. Além desses dois espagos exclusivos de
divulgacdo da marca, ainda temos a Skol Stage (figura 03), uma cerveja que foi langcada

especialmente para o festival de 2014, e por conta do sucesso volta em 2015.

Figura 03: Cerveja Skol Stage

Fonte: Site www.skol.com.br (2015)

A comunicacdo da marca néo se limitou ao espaco fisico do festival, pois a campanha
para divulgagdo da marca antes do festival incluiu um filme publicitario e pegas impressas,
como pontos de 6nibus e reldgios (mobiliario urbano). Com todas essas interag6es com o
publico, a marca se aproxima do seu publico e torna a comunicagdo muito mais eficaz, criando

um elo emocional e de exclusividade com o consumidor.
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J& na edicdo de 2016 do Lollapalooza, temos como diferencial um stand (figura 04)
onde um determinado nimero de pessoas por vez entrava para conhecer o espaco (onde
havia uma arquibancada de frente para o palco). Outro ponto € a distribuicdo de cerveja em
copos personalizados, onde o consumidor pega o valor de uma cerveja normal do evento e
leva um copo estilizado do evento como brinde, assim como a marca fez no evento

Tomorrowland.

Figura 04: Stand Lollapalooza 2016

Fonte: Desenvolvimento Proprio (2016)

MARKETING CULTURAL E PSICOLOGIA DO CONSUMIDOR

Dentro da area do Marketing, existem varias estratégias para fidelizar o consumidor.
O marketing de guerrilha, por exemplo, consiste em utilizar-se de acdes n&do convencionais e
gue chocam o consumidor, além de ter como caracteristica o baixo investimento e o alto
retorno. Temos inUmeras maneiras de aumentar o brand equity ou tornar uma marca Top of
Mind, dependendo dos objetivmos de comunicacdo e marketing. Para a marca Skol, a
estratégia que gera mais retorno em relacédo ao TOM (Top of Mind) é o patrocinio de eventos,

gue esta dentro do conceito de Marketing Cultural.

Para entendermos o significado de Marketing Cultural, devemos primeiramente
entender o que é Cultura. Segundo o socibélogo Jean-Jacques Rousseau (1712-1778), cultura
€ a bondade natural, solidariedade espontanea. Hegel (1770-1831) a define como um

conjunto de varios modos de vida diferentes. Ja os pensadores Voltaire (1694-1778) e Kant
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(1724-1808) a descrevem como um processo de aperfeicoamento da sociedade, tanto
racional quanto moral. Cultura é, portanto, uma forma de desenvolvimento da civilizagdo, e

hoje esta muito mais ligada ao entretenimento do que antigamente.

Marketing Cultural pode ser entendido como uma forma de criar lagos com o
consumidor através de eventos culturais em que a marca em questédo esteja presente. Nao
se limita apenas em patrocinio de eventos e promogéao, alguns outros exemplos de Marketing
Cultural sdo: endomarketing, marketing de relacionamento, merchandising, marketing direto,

publicidade, entre outros.

Segundo Popcorn (1993), existem dez tendéncias que caracterizam a sociedade
consumista. Para o estudo do caso Skol, podemos aplicar a segunda tendéncia: a Aventura
da Fantasia. De acordo com essa tendéncia, as pessoas procuram alguma forma de fugir da
realidade e da monotonia do dia a dia, e é nesse instante que entra a industria do
entretenimento. Hoje temos varias casas noturnas, barzinhos, baladas que podem nos
entreter, o desafio nesse caso € criar algo ladico, em que as pessoas pensem estar em outro

universo, um lugar melhor do que eles vivem no dia a dia.

Como Ultima exposicao para este projeto antes de sua analise final, podemos nos
utilizar de uma experiéncia realizada pelo fisidlogo russo Ivan Petrovich Paviov (1849 —
1936), que criou o conceito do reflexo condicionado (figura 05). Essa teoria consiste em algo
simples: quando um cachorro vé um pote de comida, ele saliva. Se colocarmos um sino
tocando e mostrarmos a comida, o cachorro vai salivar, e vai relacionar o sino com a comida.
Quando tocamos apenas 0 sino, o cachorro saliva, mesmo sem a comida, pois ele foi
condicionado a isso. Pode-se aplicar esse conceito na area do marketing cultural, com o
patrocinio de eventos. Com isso, pode-se criar uma relacao direta entre o sentimento da

pessoa no momento do evento e a marca, que sera sempre lembrada por isso.

Figura 05: Condicionamento de Pavlov

Antes do Condicionamento Antes do Condicionamento
(o) s ()
—_— - M < P‘e::os‘:—”‘:} t 1
Resposta” . O | )
@D P Y
Comida = ENC Salivacao = RNC Som = EN Nao Salivacao = RNC
Durante o condicionamento Apés o condicionamento
e LD . D
+ Resposta . .. ) ~ Resposta ‘\ .‘
L0 O/ 4
il Salivagdo - RN Som - EC Salivacdo = RC
ENC ulor do RNC ta nada EN

EC con RC=1 Jici

Fonte: Rocha (2015, online)
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A marca Skol foi muito feliz em seus investimentos em eventos e entretenimento. Hoje,
a marca é a mais conhecida entre as cervejas brasileiras, e com o langcamento de produtos
com um publico diferenciado, ganha novos mercados. A Skol comeca a explorar esse
mercado de festas e baladas com o langamento da linha Skol Beats, e para conquistar o
publico, patrocinou eventos e festas de musica eletrénica e rock, e comecga a ganhar espaco
no mercado. Enquadrada como Premium American Lager, assim como as cervejas Heineken
e Budweiser, a Skol Beats Extreme entra no mercado de cervejas Premium impulsionada pela

indUstria do entretenimento.

Conforme supracitado, as teorias da psicologia nos ajudam a entender o sucesso da
marca em suas acbes de Marketing Cultural. As acdes realizadas no Tomorrowland, por
exemplo, se encaixam perfeitamente em todos os exemplos de conceitos de psicologia do
consumidor. O festival foi um evento com decoracgéo ludica, para que se parecesse com um
universo magico e misterioso, e mesmo em sua divulgagéo, os criadores do evento focam

muito nisso.

Por ser um evento fora da realidade do dia a dia, podemos encaixa-lo na tendéncia de
Popcorn (1993) “A Aventura da Fantasia”, que faz referéncia ao escape da monotonia. Com
essa sensacdo de ludico e diferente, as pessoas que vao até o evento e vivem uma
experiéncia sensorial juntamente com uma marca de cerveja (que patrocinou o evento e criou
um ambiente totalmente estilizado para a marca Skol), e quando consumirem esse produto
novamente, relembrardo a mesma sensacéo do dia do evento, condicionando assim o seu

comportamento conforme o conceito de Paviov (1849 — 1036).

O evento em si foi construido para que as pessoas pensem estar em um sonho, tentam
guardar cada detalhe para ndo esquecer os momentos de magia vividos no festival. A Skol é
parte desses momentaos, principalmente quando distribui copos promocionais do evento com
a sua marca e coloca um stand muito parecido com uma floresta mégica onde existem seres
mégicos como fadas e duendes, dispostos a tirar fotografias com o publico. Voltamos, assim,

a aplicar todos os conceitos de psicologia do consumidor supracitados.

Outro ponto importante a ser destacado é o cuidado da marca em estar presente em
todas as ocasifes de consumo possiveis e principalmente em datas comemorativas (carnaval,
por exemplo), onde o consumidor € mais tendencioso a fazer a ligacdo entre a bebida e a
diversao, o entretenimento. Como fazer uma marca ser lembrada em um mercado saturado e
com diversos concorrentes? Para isso, VOocé precisa estar presente a todo o momento e

principalmente comunicar bem a sua marca.

O publico jovem é o principal consumidor de alcool, pois tem uma vida social mais

ativa, vao a festas, barzinhos, sai com 0s amigos, e a cerveja esta presente na maioria dessas
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ocasifes. A Skol foi muito inteligente ao focar nesse publico, pois tem vérias ocasifes de
consumo diferentes.

Além do patrocinio de festas, a marca também divulga muito bem a sua imagem, e
ndo deixa o publico se esquecer dela. Abaixo, temos alguns exemplos de propagandas
realizadas pela marca (figura 06). Podemos notar uma grande diferenca com as realizadas
em anos anteriores, onde o maior foco era em ocasifes de churrasco e praia. Hoje a marca
também é conhecida pelos jovens frequentadores de baladas e barzinhos, e sua fama comeca

a se estender por um mercado muito aguecido e lucrativo.

Figura 06: Propagandas Skol Beats

CRIATURAS SKOL

BEATS

Fonte: Desenvolvimento Proprio (2015)

Por meio do estudo de caso da marca Skol, podemos concluir que a melhor forma de

comunicar um produto para o consumidor é se aproximando dele, criando lagcos emocionais
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e fidelizando o cliente. Para isso, sdo necessarias varias acdes de marketing que promovam

a imagem da marca e construam um elo forte entre ela e o consumidor.

ECONOMIA E MERCADO

Segundo os autores Quelch e Jocz, é preciso entender as mudancas psicolégicas e
comportamentais do consumidor para que as empresas consigam sobreviver a crise e
prosperar apos ela. Estudaremos agora, como a crise no Brasil tém afetado o consumo no
pais.

Hoje, o mercado brasileiro esta muito instavel, com uma situagdo politica pouco
favoravel para a importacdo de produtos por conta da desvalorizagdo do real. Além disso, o0s
investimentos diretos no pais tém caido e continuardo a cair, segundo noticia da Folha de Sdo

Paulo com projec¢éo do Banco Central (figura 07).

Figura 07: Projecbes do Banco Central

M Investimento Direto no Pais (USS hilhoes)l Deficit externo (USS hilhdes)

Fonte: Banco Central (2015)

Com o aumento da inflagédo e projecdes negativas para o pais, os brasileiros estao
gastando menos com itens supérfluos, o que dificulta o crescimento do mercado de consumo.
O desafio da publicidade, neste cenario, € continuar vendendo produtos que nao sédo de
primeira necessidade para os consumidores com um preco mais baixo e sem perder
qualidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

O patrocinio de eventos tem se mostrado muito eficaz para objetivos de marketing de

comunicacgdo, mas além deles temos também as propagandas e eventos proprios da marca.

Podemos citar como ponto crucial para a consolidagdo da marca a criagdo de uma
identidade. Algumas marcas cometem o erro de fazer uma comunicagdo mal definida, e isso
pode acarretar em sérios problemas, o principal deles é a falta de diferenciacdo do
consumidor. Muitas vezes, as pessoas confundem as propagandas de uma marca com as de

outra, isso porque ndo temos uma identidade de marca consolidada, um perfil tracado.

Em um mercado saturado, a diferenciag@o € a principal arma para a consolidagéo e
lideranga de uma marca. Devemos nos utilizar da personificacdo da marca para tracarmos
um perfil e assim comunicar corretamente o que se pretende. As propagandas nao foram
feitas para serem “dificeis”, e sim de facil compreensédo para que as pessoas que Ssao
impactadas por elas consigam receber a mensagem de forma rapida e sem ruidos de
comunicagdo, isso também quer dizer que o consumidor deve identificar a marca anunciada

com facilidade, por isso devemos utilizar o recurso da criagdo de um perfil de marca.

Podemos pegar como exemplo o Itad. Se vemos qualquer propaganda com a cor
laranja, j& sabemos que pertence a essa marca, nao é necessario nem assinatura para que o
consumidor saiba disso. Se a propaganda foi feita para ser digerida rapidamente, entdo o Itad

cumpre perfeitamente sua tarefa de comunicacéo.

O segredo para o0 sucesso esta em dois fatores, portanto: diferenciacdo e inovacao.
N&o adianta comunicar bem e n&o investir em Pesquisa e Desenvolvimento para inovar no
mercado. Surgem novos concorrentes a todo o0 momento, e se o produto for bem divulgado e

tiver melhores beneficios, certamente o consumidor vai optar pelo novo produto.

Nos dias atuais, a preocupa¢do com causas sociais e com 0 meio ambiente tem
aumentado cada vez mais, e € por isso que a area de P&D deve se atentar ao meio ambiente
qguando for inovar. Em um sentido amplo da palavra, podemos entender inovacdo como algo
nunca visto antes no mercado, original. Temos também um conceito muito importante, o de
renovacado, que pode ser entendido como melhorar algum produto antigo. A renovacao nos
auxilia a manter os produtos de um portfélio sempre atualizados de acordo com as tendéncias,
enquanto a inovagdo nos abre novas portas para mercados e publicos diferenciados dos

trabalhados atualmente.

A fidelizacao dos clientes € um desafio muito grande atualmente, e para obter sucesso
quando o produto é entrante em um mercado j4 existente, é necessério investir em
comunicacdo, principalmente, além de ter um produto inovador. Na comunicacdo, a marca ja

deve iniciar com um perfil pré-definido, pois isso é crucial quando se esté tentando conquistar
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o consumidor. A marca deve surpreendé-lo com novas ideias e novos beneficios, além de

manter um padréo para que suas campanhas e a¢des sejam facilmente reconhecidas.

No fechamento do recorte de analise, € possivel entender que a comunicacao eficaz
é crucial para a liderangca de uma marca, e o marketing cultural € uma 6tima op¢éo para
criacdo de vinculos emocionais com o consumidor e consolid4-la no mercado. Uma vez lider,
0 investimento para manutencao dessa posicdo € essencial, ndo podemos nos esquecer do
investimento em P&D e em novas formas de interacdo com o publico que possam vir a criar
lacos mais estreitos com o consumidor, além de gerar mais lembranca da marca, aumentar o

brand equity da mesma e assim gerar mais vendas e aumentar seu Market Share.

Além de todas as consideracdes acima, temos também a variavel politico-econémica
do pais. A Skol soube lidar muito bem com o seu consumidor nesse caso, pois colocou a sua
disposicao copos personalizados dos eventos, sem gue 0 mesmo precisasse pagar a mais
por isso. Além disso, a marca néo saiu no prejuizo pois vendeu a cerveja ao mesmo valor que

estava sendo cobrado fora do stand da Skol, e reinvestiu os lucros na fabricacéo dos copos.

Mesmo com o mercado em recessdo, as marcas nao devem parar de fazer
propaganda, muito pelo contrario. Para que as empresas ndo entrem em recessao, elas
precisam relembrar o consumidor o tempo todo da importancia de comprar o seu produto,

mesmo ndo sendo algo de primeira necessidade, e a Skol é um grande exemplo disso.
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