Causas sociais como
condutor de posicionamento
de marca: um

estudo de caso das

campanhas da Skol e Avon

Ana Carolina Viégas*
Karyssa Moraes**
Raissa Oliveira***
Marcelo da Silva*#***

RESUMO

Este artigo apresenta um estudo de caso de campanhas da Skol e
Avon nos videos “Make para Todes” (Avon) e “Respeito is On” (Skol).
A partir de uma perpectiva discursiva e comunicacional, buscamos
compreender de que modo as causas sociais vém sendo utilizadas como
processo condutor de novos posicionamentos de marca e/ou de sua

consolidagdo, resultado de uma sociedade liquido-moderna, que tem se
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direcionado a discursos mais inclusivos, responsaveis e sensiveis as socialidades e se

afinado com eles, que emergem na contemporaneidade.

1. INTRODUCAO

Falar de causas sociais tornou-se relevante e as empresas, tendo percebido isto,
passaram a investir no “marketing social”, mostrando a seus publicos o seu lado
“humano’, preocupado com o que se passa ao seu redor, construindo uma relagao
mais proxima entre as marcas e os stakeholders. Nesta perspectiva, cremos que,
por meio da Internet, é possivel perceber a forca que a comunicagdo horizontal
exerce. O compartilhamento de ideias de varias pessoas sobre uma empresa pode
consolidar seu nome, ou minimiza-lo. De acordo com Kotler (2010), atualmente,
ha mais confianca nos relacionamentos horizontais do que nos verticais, posto que
os consumidores acreditam mais uns nos outros, do que no discurso das empresas.

Pensando nisso, este artigo foi desenvolvido a partir de uma reflexao tedrica, de
pesquisas e do estudo de caso de campanhas das marcas Avon e Skol, analisando o
comportamento do publico e o alcance proporcionado pelas midias e redes sociais
digitais.

Teve o objetivo de avaliar como tais marcas se valem das causas sociais, qual o
impacto que esse engajamento ocasiona, bem como a importancia dessas estratégias
para alcangar os publicos e demandas que, muitas vezes, sdo deixados de lado pelas
organizagdes — ou atendidos sob a égide da filantropia - ndo de uma cultura e politica
corporativas deveras voltadas as socialidades que emergem na plural e complexa

sociedade contemporanea.

2. REVERBERACOES DAS CAUSAS SOCIAIS EM TEMPOS DE
COMUNICACAO HORIZONTAL

No Brasil, devido, principalmente, as mais recentes politicas publicas
desenvolvidas, os processos sociais, culturais, filosoficos e identitarios fomentam
os debates sobre as transformagdes nas relagoes permeadas pela comunicagio entre
organizagdes e seus publicos de interesse. Ademais, esse movimento de promogao
social esta presente em larga presenca no mundo ocidental e perpassa nao s6 os
campos antropolégicos, sociologicos, mas, também, os mercadolégicos.

Em 2004, a Secretaria Especial dos Direitos Humanos, com a “intencao

de colaborar com a construgdo de direitos humanos’, apresentou a cartilha
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“Politicamente Correto e Direitos Humanos” e, em sua apresentagao, reafirma que

os movimentos de inclina¢ao para o combate aos “preconceitos nossos de cada dia”

sao uma tendéncia em todos os campos:
Todos nés - parlamentares, agentes e delegados da policia, guardas de transito,
jornalistas, professores, entre outros profissionais com grande influéncia social —
utilizamos palavras, expressdes e anedotas, que, por serem tdo populares e corriqueiras,
passam por normais, mas que, na verdade, mal escondem preconceitos e discriminagoes
contra pessoas ou grupos sociais. (...) A idéia do titulo, “Politicamente Correto”, tem,
em parte, um sentido provocador. Foi escolhida com o objetivo de chamar a atencéo

dos formadores de opinido para o problema do desrespeito a imagem e a dignidade
das pessoas consideradas diferentes (QUEIROZ, 2004, p.3).

Em convergéncia com essa cartilha, Goulart (2015, p.4) reitera a possibilidade
de verificar que a mudanga nas interagdes é fruto de um processo de globalizagao
e do desenvolvimento de instrumentos virtuais, a0 mesmo tempo em que vai
ao encontro de uma resposta do Estado ao se ver confrontado com essas novas
dinamicas, “visto que as fronteiras de tempo e espa¢o foram transpostas com as
novas tecnologias” e configuram-se a partir de uma sociedade que se comporta
tal qual uma “4gora virtual onde é possivel visualizar novas formas de exercicio
da cidadania e compreensao de direitos fundamentais e garantias individuais”
(GOULART, 2015, p.4). Assim, a forma como os agentes que compdem a sociedade
- como pontua Queiroz - comportam-se frente a esse cenario demonstra que ha
uma relagdo essencialmente dialdgica entre o discurso mercadolégico e o contexto
socio-historico em que se inserem.

Os discursos, portanto, (se)

falam vozes diversas que mostram a compreensao que cada classe ou segmento
de classe tem do mundo, em um dado momento histérico, (...) sdo por definigéo,
ideoldgicos, marcados por coer¢des sociais (BAHKTIN apud BARROS 2001,
p. 34).

Esse pensamento explica a for¢a ideoldgica de posicionamento que ha no léxico
utilizado nas campanhas publicitarias (a exemplo do vocabulo “todes” na campanha
da Avon) com a intencdo de atingir determinado objetivo.

Somando-se a essas posturas politicas, direcionadas a inclusdo dos ditos grupos
minoritarios, “aqueles colocados @ margem da sociedade por nao se enquadrarem
nos ditames hegemonicos impostos socioculturalmente” (HALL, 2003, p.11), as
campanhas e movimentag¢des no intuito de conseguir algum tipo de reconhecimento
desses grupos também levam em consideragdo o poder que eles possuem como

mercado consumidor.
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Nos estudos das teorias da comunicagdo, as abordagens funcionalistas e
comportamentais tinham como preceito um processo de comunicagdo de via unica,
em que o fluxo de informagao se originava de um emissor em dire¢ao a um receptor
passivo. Esse tipo de relagao vertical desconsiderava a complexidade dos sentidos
que poderiam surgir, cedendo espago a teorias que admitiam a dinamicidade da

. ~ . . . . <« » ~
comunicagio e o papel ativo do receptor-consumidor (inclusive de “produtos” nao-
tangiveis) em um ambiente proficuo como a Internet. Assim, quanto mais novas as
tecnologias, maior o fluxo de mensagens e mais complexos os estudos de recepgao.

Desse modo, o conceito de “usudrio-midia” nos ajuda a analisar a mudanga
que norteia as relagdes verticais. passando para horizontais, engendradas pelo
ciberespago:

Entendemos que o usudrio-midia é um heavy user tanto da internet como das midias
sociais e que produz, compartilha, dissemina contetidos proprios e de seus pares, bem
como os endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, foruns de discussdo

on-line, comunidades em sites de relacionamento, chats, entre outros. (TERRA, 2011,
p- 86).

Ha de se considerar que, em tempos de comunicagdo horizontal, os receptores,
enquanto sujeitos de um contexto social que tem buscado o engajamento em causas
sociais, captam as diversas possibilidades delinguagens e de sentido e as ressignificam,
sendo, portanto, também produtores de conteiido em escala significativa. Neste
sentido, Terra (2011, p.86) estratifica os niveis de usuario-midia, delimitando-os

entre aqueles

que apenas consomem contetido e replicam; os que apenas participam com
comentdrios em iniciativas on-line de terceiros; e os que de fato produzem
contetdo ativamente.

Principalmente estes ultimos, transformam-se em verdadeiras midias
autonomas com a competéncia de influenciar um grande nimero de consumidores
a contribuirem para uma significativa reverberagao nas redes sociais virtuais.

Desta forma, a postura das empresas, em um contexto de comunica¢ido
horizontal, tende a levar mais em consideragdo a recep¢do positiva de suas
campanhas nos meios em que sdo veiculadas, principalmente por compreenderem,
como destaca Cremades, que “a liberdade de expressao, com efeito, é parte essencial
do micro poder surgido das mudangas sociais provocadas pela interatividade
proporcionada pelas tecnologias digitais” (2009, p.200).

Diante disso, o feedback do publico de interesse torna-se fruto de um processo

de autonomia que foi conquistado por meio da consolidagdo de direitos e canais
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de expressdo; tal fato se baseia em uma comunica¢ao mais plural engendrada pela
interatividade dos sujeitos e a possibilidade de voz mais imediata e ampla do que em

circunstancias de comunicacao vertical.

3. POSICIONAMENTO DE MARCA: ALGUNS ASPECTOS

A formagdo da imagem e a identidade para uma marca, ou organizagao é
fulcral para o seu desenvolvimento e posicionamento, tanto no mercado, quanto
na mente do consumidor. Estes sdao conceitos que andam atrelados, pois, muitas
vezes, ¢ a propria imagem que o consumidor possui de uma marca - aquela que ¢
formada por meio das percepgdes do sujeito em vista dos antncios publicitarios,
de suas experiéncias e idiossincrasias — que sera o caminho para a formac¢ao da sua
identidade. Por fim, juntos, esses conceitos ddo forma ao plano de posicionamento
da marca ou corporagao. Para Randazzo (1996), o posicionamento da marca consiste
naquilo que os publicitarios desejam que a marca represente no mercado e na mente
do consumidor.

Tragar um programa de posicionamento ¢ buscar a lideranca dentro de
dada categoria e construir um diferencial frente a concorréncia. Esse diferencial
¢ o que Kotler (1996, apud Furrier; Serralvo, 2004, p. 5) idealiza como “o ato de
desenhar um conjunto de diferengas para distinguir a oferta da empresa das ofertas
dos concorrentes”. Quanto mais uma empresa busca sua identidade, zela por sua
reputagdo, pela qualidade do seu produto e da comunicagdo, mais ela busca se
diferenciar das demais, atingindo de forma eficaz a satisfacao do seu consumidor.

Um bom relacionamento entre consumidor e empresa torna-se fundamental
para o trabalho de relagdes publicas, ja que indispensavel para a consolidagdo de
uma marca e um diferencial dentro do mercado, posto que algumas empresas
ainda se comunicam de forma muito limitada, apenas informando sem enxergar
a complexidade e relevancia da participagdo dos publicos dentro desse processo de
consolida¢do de marca.

[...] as organizagdes tém sucesso quando alcancam suas missdes e objetivos, e a
maioria delas prefere escolher as suas proprias missoes e estabelecer os seus proprios
objetivos. Raramente, entretanto, podem fazé-lo sozinhas. Os publicos também tém

interesses nas organizagdes e podem, assim, empenhar-se para influenciar as missoes
e os objetivos dessas organizacdes (GRUNIG, 2011, p. 32).

A comunicagdo horizontal e a revolugdo tecnologica tém papel crucial

nesse processo de ampliagdo da comunicagdo entre consumidor e empresa, pois
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possibilitaram a esse publico uma maior autonomia e participagdo no processo
de posicionamento. As redes sociais digitais foram - e sdo - fundamentais nesse
contexto. Configuraram-se como um canal de grande visualizagdo, por onde o
cliente pode expor as suas insatisfagdes, questionamentos, decepgdes, ideais e
desejos, podendo afetar, positiva ou negativamente, a imagem e a reputagdo de uma

organizag¢do, sem contar com os possiveis danos econémicos. Destarte:

Hoje ndo se pode mais pensar a comunicagdo organizacional sem considerar o
fendmeno das redes digitais, haja vista que é onde o publico esta, pode ser encontrado,
informado, perguntado e consultado. As relagdes institucionais e também comerciais
passaram a entender que é preciso fazer parte desse mundo e tirar proveito dele, no
sentido de refor¢ar a marca, alavancar a venda de produtos e servicos, construir redes
de relacionamento ou, simplesmente, de se aproximar do consumidor, ouvi-lo, rebater
ou assimilar suas criticas (GONCALVES; SILVA, 2014, p. 86).

O maior envolvimento com o publico acabou por demandar maiores cargas
de responsabilidade social (antes ja existentes, porém, ndo na mesma proporgao)
para com a sociedade. Os profissionais de relagdes publicas e do marketing, que
sao diretamente responsaveis por passar a imagem que a empresa quer transmitir,
por proferirem, em sua maioria, um discurso persuasivo e intencional, tém forte
participagdo na conscientizagdo social, cultural e politica do publico, dependendo
da linha de posicionamento estratégico que a organizagao possui e o setor que ela

ocupa dentro do mercado. Neste sentido:

E o chamado marketing social que é uma forma especial de relagdes publicas
que tenta mudar as atitudes e os comportamentos do publico em nome de
uma causa social cujo trabalho beneficia a sociedade como um todo, e ndo a
organizagdo que o promove (LATTIMORE et al. 2012, p 24).

Em vista disso, a clareza e a objetividade na comunicac¢ao sao imprescindiveis
para que ndo haja nenhum “ferimento” aos direitos humanos.

Muitas vezes, a falta de clareza e objetividade no discurso acaba influenciando
direta e negativamente a empresa, tornando a sua estratégia de posicionamento
confusa e obscura. Como em um efeito domind, as consequéncias disso refletem
no setor financeiro, gerando dificuldade em atingir e superar metas. Haja vista
isso, faz-se necessaria a implantagdo de um novo posicionamento para afirmar a
empresa, a sua identidade, os seus ideais e o seu produto no mercado novamente,
ou seja, “relembrar o publico-alvo das virtudes da marca” (KELLER, 1998, apud
SERRALVO; PRADO; LEAL, 2006, p.8) com a intengdo de se alinhar com as novas
realidades do mercado e dos seus publicos, ou mesmo reverter atitudes negativas

relacionadas a marca.
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Esse temario nos leva a verificacdo de que algumas empresas, preocupadas com
associalidades e as demandas emergentes da contemporaneidade, tém reposicionado
suas marcas, considerando a pluralidade social, étnica, sexual, religiosa, politica
etc., transformando questdes polémicas em oportunidades de gerar negdcios, mas,

sobretudo, fomentar uma transformacéio social de mentalidade.

4. ESTUDO DE CASO: (Re)Posicionar-se para ganhar mercado

Diante das mudangas ocorridas nas ultimas duas décadas, por conta do
advento da Internet, o mercado precisou desenvolver novas taticas para estabelecer
comunicagdo com seus publicos e, em alguns casos, rever o seu posicionamento. O
consumidor esta mais atento, exigente, conectado, desfiel e cético.

Dan Pankraz, diretor de planejamento e estratégias da Agéncia de Comunicagao
DDB Sydney, percebeu essa tendéncia e comegou a estuda-la, dando origem ao que
chamou de geragdo C'. Assim, cremos ser fulcral entender essas transformagoes e
o novo perfil de stakeholder que se apresenta em tempo de comunicagdo horizontal.

Na esteira desse pensamento, Martins (2015, p. 73) assevera:

[...] deve-se buscar a constru¢do de uma imagem adequada ao publico-alvo, porque
apenas assim havera a possibilidade de constru¢io de diferenciais sustentaveis no
longo prazo, principalmente os aspectos emocionais que sustentam as associagdes. E
fundamental, portanto, um profundo conhecimento do publico-alvo, ndo sendo por
outra razao que se deve exigir dos gerentes de marca o maior conhecimento possivel
dos consumidores.

O modelo simétrico de duas maos ?, proposto por Grunig (2011, p.38), faz cada
vez mais sentido em um mercado, onde as redes sociais digitais proporcionaram
um canal de acesso direto as marcas, assim como um espago para discussoes,
reclamagoes e troca de experiéncias, fato que pode ter reflexo direto na imagem e
na reputacdo da empresa, fazendo, muitas vezes, com que ela repense o modo de se

posicionar.

1 Esse grupo, ao contrario dos pertencentes a gera¢ao X ou Y, ndo se agrupa por idade, ou
periodo em que nasceu, mas pelo seu comportamento. Diferentes faixas-etarias transitam
por esse aglomerado de pessoas que se baseia no comportamento. O C vem de “Connected
Collective”. Mais informagdes podem ser encontradas na pagina da Super Interessante: http://
super.abril.com.br/blogs/tendencias/a-geracao-c/, ouno curso de Gestao Eficiente para Midias
Digitais, ministrado por Leonardo Pallotta na Faculdade Belas Artes. Acesso: 28 jul. 2016.

2 Seus idealizadores alegavam que esse seria 0 modelo ideal para ser adotado por qualquer
empresa, pois visa ao equilibrio entre os interesses da organiza¢io e do seu publico. Ha uma
administra¢do de conflitos para o aperfeicoamento das relagdes. Nessa proposta, acontece uma
troca, o que possibilita a comunicagio dialdgica.
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Foi observando esse cendrio que nosso estudo de caso foi desenvolvido:
baseando-nos em referencial tedrico de estudiosos e por meio do acompanhamento
de campanhas publicitarias pontuais (de duas organizagdes) e as reverberagdes
provocadas por elas. O periodo de observacao foi o da veicula¢ao, no dia Internacional
do Orgulho LGBT (28 de junho) até o dia 26 de julho de 2016.

O contexto é o que segue: duas empresas com histdricos e produtos distintos,
porém, com uma semelhanca que cada vez é mais recorrente entre as corporagoes,
0 apoio a causas sociais, em especial, ao publico LGBT, que movimenta, atualmente,
mais de 3 trilhdes de dolares ao ano, segundo dados de pesquisas divulgados
pela IstoE Dinheiro®. O chamado “Pink Money” tem despertado a atengio dos
especialistas de marketing e sinalizado novas estratégias para atrair esse nicho.

Exemplo dessa vertente foi percebido no dia Internacional do Orgulho LGBT:
de um lado, a Avon, com posicionamento consolidado quando se fala de ativismo
em respeito as diferencas e, de outro, a Skol, com propagandas voltadas, em sua
maioria, para o publico masculino e com forte apelo para a sensualidade feminina
e para a famigerada “curti¢cdo” que a bebida sempre procura associar a sua imagem.

Ambas, apesar de posicionamentos até entao distintos, fizeram um VT para
ser veiculado nas redes sociais digitais de suas marcas em alusao a data e em apoio

a causa.
4.1. AVON: UMA ORGANIZA(,'AO QUE PENSA EM TODES

A Avon é uma empresa com mais de 128 anos de mercado. De acordo com
informagoes disponiveis em seu sifte institucional, possui, atualmente, mais de 6
milhdes de revendedoras, esta presente em 70 paises e é lider mundial do mercado
de beleza.

A trajetoria da marca comegou nos Estados Unidos por meio do seu
fundador, o livreiro David H. McConnell, que passou a desenvolver perfumes para
comercializagdo. Com o nome inicial de California Perfume Company, a institui¢ao
nao demorou muito para comegar a se expandir e a alcangar outros paises. Em 1958,
chegou ao Brasil ja com o nome de Avon, uma homenagem ao escritor William

Shakespeare, que nascera em Stratford-on-Avon, e era o escritor favorito de David.

3 Matéria publicada em 2013, no portal da IstoE, em que ja era evidenciado o forte poder de
compraque o piblico LGBT possuia, impactando o mercado financeiramente e estrategicamente.
Disponivel em: http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/investidores/20130531/poder-pink-
money/3262 Acesso em: 28 jul. 2016.

18 Revista Multiplicidade |ISSN 2179-8753 | Volume VIl | Ano VI | Novembro 2016 | Bauru - SP


http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/investidores/20130531/poder-pink-money/3262
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/investidores/20130531/poder-pink-money/3262

Causas sociais como condutor de posicionamento de marca:
um estudo de caso das campanhas da Skol e Avon

Demonstrando reconhecimento a causas sociais, em especial as ligadas ao
publico feminino, em 2003, criou um instituto no pais “com o compromisso de apoiar
e de provocar transformagdes que sejam fundamentais para o desenvolvimento da
mulher brasileira” (SITE AVON, 2016, online), tendo destaque o combate ao cancer
de mama e a violéncia doméstica.

Em entrevista concedida a TV Folha, o vice-presidente de marketing da
empresa, Ricardo Patrocinio, falou sobre o VT em homenagem ao Dia Internacional
do Orgulho LGBT, ilustrando o posicionamento assumido pela marca e os valores
defendidos por ela: confianga, respeito, crenga, humildade e integridade.

Fica perceptivel, por essa colocagio, que a empresa esta focada no marketing
3.0, defendido por Kotler (2010) como uma fase em que as organizagdes mudam
sua abordagem que antes era centrada no consumidor, para focar no ser humano.
As estratégias de mercado ndo visam apenas a lucratividade, mas a responsabilidade
corporativa. Ha uma incorporagdo dos valores na cultura da empresa.

A estratégia de comunicagdo segue o mesmo raciocinio e, por ser uma
importante ferramenta para a inser¢ao e manuten¢do de uma marca no mercado
contemporaneo, ela deve estar alinhada com os objetivos gerais da corporagéo, visto
que, segundo Argenti (2006, p. 69):

[...] o sucesso da estratégia de comunica¢ao de uma empresa depende em grande parte

do elo entre a estratégia de comunicagio e a estratégia geral da empresa. E preciso ter
um soélido desempenho da comunicagdo empresarial para apoiar tais missdes e visao.

Pautado nesta premissa, o discurso da Avon que se coloca como “democratica e
antenada’, nas palavras de Ricardo Patrocinio, é condizente com o que apresenta ao
seu publico por meio de suas campanhas, respeitando as diferengas e procurando,
a cada langamento de um produto, trazer uma questdo para ser discutida com a
sociedade.

Foi o caso da campanha realizada em margo de 2015, em que uma maquiagem
ficticia foi criada para fazer um alerta a violéncia doméstica. Com o facil acesso que
as revendedoras tém aos lares das clientes, foi desenvolvido um catélogo especial
para a divulgacao da “Linha 180”, com o conceito “Nao maquie a verdade”, que fazia
alusdo aos abusos sofridos pelas mulheres e a0 medo de denunciar os agressores.
Houve, também, a produ¢do de um documentario abordando desde o ponto de
vista juridico, até os relatos de pessoas que vivenciaram essa realidade, as quais ap6s
recorrerem a Lei Maria da Penha, modificaram suas vidas, buscando incentivar e

encorajar as pessoas que passam por situagdo semelhante a terem a mesma atitude.
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A empresa procura reafirmar seu posicionamento a cada nova campanha
que apresenta e, como ressaltam Kotler e Keller (2006), se esse trabalho for bem
executado, sera mais facil tragar o restante do planejamento e da diferencia¢ao de

marketing.
4.1.1 Um VT para mostrar a diversidade

Vendo a oportunidade no lancamento do seu novo produto, o BBCream, a
Avon aproveitou para mostrar que o item de maquiagem, igualmente a marca, sdo
“Para Todes”, produzindo um VT em homenagem ao Dia Internacional do Orgulho
LGBT. O “todes” faz referéncia a proposta de uma nao defini¢do de género ou
“género neutro”. Este tema ja foi capa da Revista Veja * e trouxe estudos, bem como
dados sobre essa nova tendéncia. O video veiculado apenas nas redes sociais traz, no
seu casting, gays, lésbicas, bissexuais e transgéneros, como o cantor Liniker °.

Ao ser questionado sobre o motivo pelo qual a campanha ficou apenas na
Internet, o vice-presidente de marketing da Avon disse que, quando a ideia surgiu,
o catdlogo de vendas ja havia sido impresso, mas argumentou que, na campanha
do Outubro Rosa®, a cantora e apresentadora Candy Mel’, que ¢ transexual, foi
a protagonista, tentando descartar, com essa justificativa, a possibilidade de
suposi¢des sobre o posicionamento da marca nao ter tido destaque na principal
midia da empresa e que atinge a grande massa.

O porta-voz afirma que tudo ¢ feito com muita sutileza, haja vista a organizagao
lidar com varios publicos e que a inten¢ao nao é ofender ninguém, ou dizer que algo
¢ errado ou certo, mas deixar o didlogo aberto para os assuntos que a organiza¢ao
considera relevantes e sempre mantendo o respeito pelas diferencas.

Foi o que se pode observar na peca publicitaria em andlise. Por conta da postura
ja assumida pela empresa, a boa receptividade pelos seus stakeholders pode ser
atestada pelo teor dos comentérios recebidos no video, em sua maioria, positivos,
juntamente com o numero de curtidas, compartilhamentos e visualizagdes. Os
comentarios afirmando que se tratava de uma agdo oportunista foram incipientes,
sendo até dificil conseguir localiza-los em meio ao contetido de apoio e de elogios.

Vale ressaltar que, até o dia 26 de julho de 2016, foram 254 mil reagdes no

4 Matéria publicada na edigdo 2459 de 06 de janeiro de 2016, na qual é retratada a realidade
da geragdo Z que, segundo a matéria, diz-se neutra e que a sexualidade é fluida; porém, esse
comportamento também pode ser observado em outras geracdes mais antigas.

5 Cantor e compositor brasileiro transgénero de soul e black music.

6 Movimento que estimula a conscientiza¢do e a participacdo de pessoas na prevengio do
cancer de mama.

7 Vocalista da Banda U e apresentadora de TV.
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Facebook para a peca publicitaria em homenagem ao Dia Internacional do Orgulho
LGBT, entre “curti’, “amei” e “uvau’, j4 mostrando o engajamento e a empatia
gerados com os usuarios da rede. Foram mais de 35 mil compartilhamentos e 16
mil comentarios. O alcance gerado pela campanha se estendeu ainda por sites de
noticias, blogs e jornais, proporcionando midia espontanea para a marca.
Estabelecendo um paralelocomacampanhainicial do BBCream queapresentava
a Elke Maravilha e 5 mulheres de etnias diferentes, percebemos certa diferenca de
interagdo: foram 194 mil rea¢des, 4,5 mil comentarios e 11.945 compartilhamentos.
E interessante destacar que todos os comentdrios do Facebook sio respondidos
pela empresa de forma direcionada, sem respostas programadas, mas mantendo
uma linha de comunicagdo com os valores da organizagao, fato que evidencia o

valor que aa empresa da a comunica¢ao horizontal, democratica e participativa.
4.2 SKOL: REPOSICIONAMENTO DE MARCA E FUGA DO CLICHE

A Skol, empresa de bebidas, teve sua origem na Europa, em 25 de agosto de
1964, como resultado da jun¢do de quatro cervejarias: Allied Breweries, Labatt,
Pripps-bryggerierna e Unibra. Denominada, inicialmente, como Skol International,
chegou ao Brasil como Skol Pilsen em 1967, competindo com grandes marcas, como:
Bohemia, Bramah etc. Em 1971, a empresa revolucionou o mercado brasileiro,
langando a primeira lata em folha de flandres ®, que é usada ainda nos dias atuais.
A partir de 1990, a marca resolveu investir em marketing, o que impulsionou seus
negocios. Em 1999, a Skol passou a ser parte da AMBEV (Americas’ Beverage
Company).

Em seu histdrico, ndo costumava falar sobre causas sociais. As propagandas,
em sua maioria, eram voltadas para o publico masculino e apresentavam tipicos
esteredtipos reproduzidos por outras empresas do mesmo seguimento.

No carnaval 2015, foi veiculada uma campanha em pontos de oOnibus
que gerou transtornos para a marca, recebendo até dentincia no Conselho de
Autorregulamentagdo Publicitaria - CONAR. Frases como Esqueci 0o “ndo” em
casa e Topo antes de saber a pergunta, estampavam as pecas publicitarias. Apds
uma intervencdo feita por duas mulheres °, que foi divulgada nas redes sociais,
gerando muitos compartilhamentos, a propaganda foi retirada de circulagdo por sua
reverberagao negativa. Muitas pessoas, em especial mulheres, sentiram-se ofendidas

e diziam que a propaganda fazia apologia do estupro.

8 Material laminado estanhado, composto por ferro e a¢o de baixo teor de carbono revestido
com estanho.

9 A campanha foi veiculada no carnaval de 2015 e teve forte rejeigdo do publico que acusou a
empresa de fazer apologia do estupro.
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Apesar de a Skol ter soltado uma nota na imprensa, desculpando-se e trocando
a campanha inteira por uma com o slogan Neste Carnaval, respeite e aplicar frases
como Quando um ndo quer, o outro vai dangar e Ndo deu jogo? Tire o time de
campo, houve um desgaste para a imagem e a reputa¢ao da marca. Contudo, o tema
“respeito” ficou mais presente nas campanhas da empresa, que apresenta, desde
entdo, outra postura.

No carnaval de 2016, a empresa surgiu com uma agao em que disponibilizava
no centro de Belo Horizonte, Minas Gerais, quatorze 6nibus gratuitos para os folides
com a frase: Se beber, ndo dirija. Vi de busdo, posicionando-se contra o consumo
de dlcool irresponsavel, oferecendo, durante os dias de festa, uma nova forma de
condugdo para muitas pessoas, que puderam deixar seus veiculos em casa. Foi
uma maneira também de proporcionar o aumento na venda das bebidas sem gerar

preocupacio para os consumidores no retorno para casa ou hotel.
4.2.1 Uma nova “estrada” para trilhar

Apds o que ficou conhecido como a revolta de Stonewall '°, ocorrida 28 de
junho de 1967, foi declarada esta data como o Dia do Orgulho LGBT. Em 28 de
junho deste ano, em comemoragdo a data, foi langada a campanha “Respeito Is On”
pela Skol, que ganhou um lugar nas midias sociais, apresentando o filme “Estrada’,
utilizando-se da linguagem nao verbal.

No inicio, percebemos um protagonista com aspectos tristes e solitarios, de
aspecto fisico hibrido, ficando dificil dizer se é um homem ou uma mulher, que
faz a rota contraria as outras pessoas do video. Durante a caminhada na escuridao,
ele recebe varios olhares de reprovacéo, exclusio e desdém, sendo colocado como
alguém a margem do restante da sociedade.

No decorrer do filme, a primeira a se juntar é uma mulher negra, representando
o preconceito racial e de género. Esta, segura a mao do protagonista junto a sua,
perto do coragdo, um gesto simples e impactante. Outras pessoas vém juntando-

se a eles, caminhando de maos dadas. Posteriormente, surgem mais “personagens”

10 A revolta de Stonewall aconteceu em Nova York, no bar Stonewall Inn, em 28 de junho de
1967. Nesta época, o homossexualismo era considerado crime nos EUA, sujeito & prisdo. A
saida encontrada por essas pessoas era se refugiarem em bares e locais de menor visibilidade.
No entanto, neste dia, a policia invadiu o local e houve resisténcia da parte dos que ali se
encontravam. Homossexuais, transexuais, travestis, drag queens e mulheres resolveram resistir
a violéncia e lutaram contra a policia. O confronto seguiu até as quatro horas da manha,
resultando na devastagdo do bar e em treze prisdes e muitos feridos, entre eles policiais e
manifestantes. Um ano depois, cerca de 10 mil pessoas se concentraram em frente ao bar,
marchando. Foi a origem do Dia Mundial do Orgulho LGBT. Acesso: 30 jun.2016.


https://en.wikipedia.org/wiki/Stonewall_riots
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como transexuais, drag queens e negros. Nesse momento, a paisagem vai perdendo
seu ar sombrio e escuro e da lugar a um céu claro e iluminado com sinalizadores
de fumaga com as cores da bandeira do orgulho LGBT. No final, todos caminham
juntos, como um simbolo da unido que consegue ser maior do que o preconceito. O
video alcangou 70 paises, apresentado na pagina da Skol no Facebook, com a seguinte
descrigdo: “A estrada fica mais colorida quando nao se esta sozinho. Cada passo é
um avango. Cada abra¢o, uma conquista. Respeitar a diversidade ¢ o caminho. Dé o
play e siga com orgulho” (INTERNET, 2016, s/p).

O resultado pode ser mensurado pela pagina da empresa na rede social.
O video obteve 2,8 milhdes de visualizagdes, mais de 60 mil curtidas e 13.781
compartilhamentos. Em relagdo aos comentarios, quase 100% deles foram positivos

e a Skol, assim como a Avon, respondeu a todos sem mensagens “roboticas” !

, ou
padronizadas. A marca investiu na personalizagdo, usando girias e palavras que se
aproximassem do receptor daquela resposta. A representagdo pessoal foi algo que
marcou muitas pessoas que agradeciam a marca por estar representando-as.
Em uma fala do Diretor de Marketing da Skol, Fabio Baracho, ao site Publicidade
e Cerveja, apresenta um reposicionamento de marca, pois ele diz:
Chegou a hora de algo novo ser construido. Este é o momento de discutirmos uma
questdo importante para a sociedade. Neste dia tdo importante, nds de Skol queremos
deixar claro que podemos caminhar juntos, que podemos valorizar a diversidade e

incentivar uma vida sem preconceitos. Precisamos todos estar de bragos dados com o
respeito. Isso é transformador (BARACHO, 2016, online).

A empresa também foi a patrocinadora oficial da Parada do Orgulho LGBT de
Sao Paulo de 2016. Por meio do Skol Music, langou o clipe da musica “E o Poder”
da rapper curitibana Karol Conka, mostrando a mulher como uma pessoa de
personalidade e forga, que conquista seu espago na sociedade, uma nova estratégia

de posicionamento em relagdo ao acontecido no Carnaval de 2015.
4.3 REVERBERACOES EM TEMPOS DE APOIO AS CAUSAS SOCIAIS

Percebemos que, quando o apelo ¢ para alguma causa social e que o didlogo
fica aberto para diferentes formas de pensar, a empresa consegue uma participagao
maior no pensamento (mind share) e no coragao (heart share) dos clientes. Por isso
que a Avon, de forma vanguardista, assume esse posicionamento, e outras empresas,
como a Skol, procuram assumi-lo ao despertar para sua relevancia diante do publico.

Renato Telles (2004, p. 24) afirma que reposicionamento é uma “agdo de

11 Mensagem padrio, automatica, enviada sem a preocupagio da individualidade.
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redefinir os elementos de identidade da marca a serem ativamente comunicados
para um dado publico-alvo’, exatamente o que a Skol vem fazendo por meio das suas
novas campanhas de comunica¢ao: comunicar esse novo posicionamento da marca.

Fica a duvida, pelo menos por ora, se a Skol esta tentando de fato assumir uma
nova postura e novos valores para que esse reposicionamento seja consolidado e se
converta em um novo posicionamento da marca, ou se ird voltar as propagandas
de cunho machista, ligadas, mais diretamente, para o farget masculino. Contudo, o
publico ¢ vigilante e esta atento para cobrar das marcas o que elas anunciam, ainda
mais em tempo de redes sociais digitais, visto que ele percebe quando existe apenas
um interesse mercadolégico em aumentar o nimero de vendas, ou quando ha,
verdadeiramente, uma conduta ética em relacao as causas sociais.

A comunica¢do mais do que nunca estd dialdgica: o receptor' tem voz e
interfere na produc¢io de contetdo, e as organizagdes nao podem mais desprezar
essa realidade. Respeito, compaixdo e convivéncia sdo valores cruciais que tém

norteado as organizagdes e permeado suas agdes mercadologicas e institucionais.

5.CONSIDERACOES FINAIS

Diante das informagdes bibliograficas e do estudo das campanhas nas redes
sociais digitais da Avon e da Skol, verificamos que o contexto atual permite uma
maior interatividade entre o publico e as marcas, assim como possibilita que o
prosumer interfira no posicionamento adotado pelas marcas.

Hoje, no Brasil, vemos um maior engajamento com relagdo a promocao
de politicas publicas, principalmente questdes sociais no que diz respeito a uma
preocupagdo com a divulgacao e a defesa dos direitos humanos. E, como afirmamos
anteriormente, essa agdo ultrapassa os campos antropologicos e socioldgicos,
passando a conferir consequéncias diretas no campo mercadolégico.

O mercado brasileiro vem descobrindo o poder do apoio a causas sociais na
relagdo com o seu publico e enxerga, nessa nova interagao, uma forma de ampliar o
seu alcance, abarcando pessoas que antes se encontravam a margem da sociedade
e ndo eram detentoras de uma voz ativa, o que ganhou espago com o alcance

proporcionado pelas redes sociais digitais no tocante as mensagens e a interatividade.

1 Inclusive, o termo receptor perde for¢ga no contexto atual, ja que a
audiéncia dos meios assume uma posi¢ao mais participativa no processo de
construgdo dos produtos. E o que Alvin Tofler, ainda nos anos 80, chamou
de prosumer (produtor + consumidor).
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Isso tem se refletido, amiude, na forma de se posicionar das empresas na sociedade
contemporanea.

Notamos que a Internet, no estdgio em que se encontra, tornou-se campo
de interatividade muito mais relacional, para além da técnica; o que conta para o
publico ¢ o estimulo, o envolvimento com o contetido e as trocas, seja por meio
de marcadores identitarios, seja pelos de pertencimento. As pessoas se associam
a marcas e a perfis nas redes em busca de uma afirma¢ao do que elas querem ser
perante os outros, e as empresas surgem como nichos de identidade (GRUNIG,
2011; LATTIMORE et al., 2011); por isso, o apelo as causas sociais vem aumentando
substancialmente nos posicionamentos atuais das corporagdes. Elas precisam gerar
um reconhecimento por parte das pessoas em suas campanhas. E necessério que os
consumidores se enxerguem ali. Assim como observamos neste estudo de caso, cada
vez ¢ mais recorrente a representa¢do de situagdes reais para gerar a identificagao do
publico com a organizagdo. E um caminho sem volta, no qual respeito, tolerancia e
convivéncia tornaram-se valores que sedimentam o caleidoscopio social hodierno.

Portanto, constatamos, na esteira dos autores e o estudo de caso que colocamos
na ribalta, que as marcas, as quais ndo se posicionavam diante de determinadas
causas, ou tinham uma postura de indiferenca as pautas propostas por grupos
minoritarios, hoje, tém se reposicionado para poder alcancar, de forma mais
eficaz e humana, os publicos de interesse, pois perceberam que, com o advento das
redes sociais digitais, o sujeito passou a ter mais voz ativa, exigindo um modelo de
comunica¢do mais horizontal e aberto. Vivemos em um tempo no qual os publicos
interferem diretamente na imagem, na reputagdo e nos negécios das organizagdes.

Mais do que isso: as organizagdes sdo um viveiro de significagdes (SILVA,
2016); assim, podem ancorar sob o medo ou sob a confian¢a, o que é sempre uma
escolha e comporta uma decisdo em termos de agdes sociais. Conviver, respeitar
e se reposicionar é uma condi¢do em um momento em que novas demandas e

socialidades povoam as relacdes de consumo.
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