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ABSTRACT

To be part of the life and the history of the consumer are important factors so that brands or
product has prominence and survives in the current market. Marketing strategies that has
focus the market participation, now focus the participation in the mind and emotions of the
consumers, according to Gobé (2002). For Lindstrom (2007), the use of sensorial stimulaton
awakes the interest, stimulates the imagination and allows that the emotional response
dominates the rational mind, optimizing the buying behavior. Lined up to this contemporary
reality, the brazilian mark of beers Skol humanized its packing to become close to brazilians
football fans during the FIFA 2010 World Cup, using this moment of great emotional appeals
for brazilians. Beyond modifying the colors of the cans for green and yellow (the main colors
of the Brazilian flag), Skol transformed some into “speaking cans”, fans of the brazilian team.
The product with great sensorial appeal (taste, vision and hearing) and extremely fetichist
became different of the competitors and lived deeply with the consumer the fanatism for the
football and the enthusiasm for the World Cup.
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RESUMO

Fazer parte da vida e da histéria do consumidor sdo fatores importantes para que uma marca
ou produto tenha destaque e sobreviva no mercado atual. Estratégias de marketing que antes
focavam a participa¢do no mercado, agora focam a participacdo na mente e nas emogdes dos
consumidores, segundo Gobé (2002). Para Lindstrom (2007), a utilizagdo do estimulo
sensorial desperta o interesse, estimula a imaginacdo e permite que a resposta emocional
domine o pensamento racional, otimizando o comportamento de compra. Alinhada a esta
realidade contemporanea, a marca brasileira de cervejas Skol humanizou sua embalagem para
se fazer presente na torcida brasileira durante a Copa do Mundo FIFA 2010, aproveitando o
momento de forte apelo emocional para os brasileiros. Além de modificar as cores das latas
para verde e amarelo (as principais cores da bandeira do Brasil), transformou algumas em
“latas falantes”, torcedoras da selecdo brasileira. O produto com forte apelo sensorial (paladar,
visdo e audicao) e extremamente fetichista se diferenciou dos concorrentes e vivenciou com o
consumidor o fanatismo pelo futebol e o entusiasmo pela Copa do Mundo.

Palavras-chave: Sensorialidade, Fetichismo, Cultura Brasileira, Copa do Mundo.
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INTRODUCAO

Fazer parte da vida e da histéria do consumidor sdo fatores importantes para que uma
marca ou produto tenha destaque e sobreviva no mercado atual. A busca pela completude, tao
particular dos consumidores contemporaneos (BAUMAN, 2008), forcou as empresas a
mudarem sua estratégia de marketing que antes focava a participagdo no mercado, para agora
focar a participagdo na mente e nas emogdes dos consumidores, segundo Gobé (2002).

A sensorialidade, a emotividade, a seducdo, o fetichismo, os multiplos perfis e
interesses do consumidor fazem parte do contexto em que as empresas atuam e constroem
suas marcas. Entender esse contexto e, principalmente, adequar-se a ele € fundamental.

Sendo assim, Lindstrom (2007) afirma que o branding sensorial pode ser a melhor
estratégia para as marcas enfrentarem o desafio de acrescentar distin¢gdo e criar um vinculo
forte e positivo com os consumidores. A utilizacdo do estimulo sensorial desperta o interesse,
estimula a imaginacdo e permite que a resposta emocional domine o pensamento racional,
otimizando o comportamento de compra. O estimulo sensorial também estabelece um vinculo
direto entre as emocdes e a marca, sendo que cada sentido que € usado acrescenta
potencialmente uma nova dimensdo a marca.

Alinhada a esta realidade contemporanea, a marca brasileira de cervejas Skol
humanizou sua embalagem para se fazer presente na torcida brasileira durante a Copa do
Mundo FIFA em 2010. Reconhecida pela inovagdo, pioneira em mudangas de férmulas e
embalagens e apostando sempre em acdes que mostram tendéncias do publico jovem. No
Brasil, a marca € a atual lider de mercado e tem a maior lembranca espontanea dentre as
marcas de cerveja.

Aproveitando o momento da Copa do Mundo, que € de forte apelo emocional para os
brasileiros, fandticos por futebol, a Skol criou edi¢cdo limitada de latas com as cores
modificadas para verde e amarelo (as cores caracteristicas do Brasil) e transformou algumas
em “latas falantes” que ao serem abertas emitem gritos de guerra tipicos da torcida brasileira,
que estdo distribuidas aleatoriamente entre as outras. O produto com forte apelo sensorial
(paladar, visdo, tato e audicdo) inseriu-se na cultura do brasileiro, pois marca presenga no
universo quase ritualistico que o conecta ao futebol e o apelo festivo de beber cerveja e
confraternizar com os amigos, tao caracteristico do pais. Assim, o produto se diferencia e

vivencia com o consumidor o fanatismo pelo futebol e o entusiasmo pela Copa do Mundo.
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Figura 1 : Wallpaper Lata Falante
Fonte: www.skol.com.br/latafalante

Tomando a marca Skol como referéncia de inovagdo e tendéncia de expressividade
especialmente para o publico jovem brasileiro, utilizou-se a pesquisa bibliografica para o
embasamento tedrico em relagdo as marcas sensoriais € emocionais por meio de autores como
Gobé (2002), Lindstrom (2007) e Bauman (2008). Para entendimento do contexto
contemporineo, onde essas marcas expressam-se € atuam, utilizou-se autores como Canevacci
(2008) e Lipovetsky (2005). Também foi utilizada a pesquisa com enfoque etnografico, na
qual foram verificados e vivenciados o contexto e o universo de sentido onde a marca e o
produto estao inseridos.

Antes de adentrar o tema especifico, foi necessario contextualizar algumas questdes
pertinentes para construir o universo tedrico e mercadoldgico em que o artigo se baseou para
andlise do produto selecionado, tais como: a questdo das marcas no ambiente competitivo
contemporaneo, a paixdo brasileira pelo futebol e a comog¢do nacional gerada pelo momento
da Copa do Mundo FIFA, bem como a particular relacdo entre futebol e cerveja que se faz nas
mentes brasileiras, o universo da industria cervejeira no Brasil e o posicionamento da marca

Skol, para que entdo se pudesse apresentar a lata falante e tecer consideracdes sobre o assunto.

1. MARCAS CONTEMPORANEAS

A contemporaneidade deixa para trds as fronteiras definidas claramente, as rotinas
estdveis e as hierarquias. O que se apresenta agora € uma condi¢cdo na qual estruturas,
padrdes, escolhas e comportamentos ndo conseguem mais ser definidos precisamente e o

ritmo das mudangas € acelerado.
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Nesse contexto contemporaneo, discutem-se as novas formas de interacdo e
comunicacdo das marcas com os individuos na sociedade. A marca ganhou autonomia e
importancia, deixando de ser associada apenas ao nome e ao logotipo do produto ou servigo, e
passou a englobar outros conceitos como a notoriedade, a personalidade e as associagdes que
se manifestam de forma tdo complexa. A marca tem a finalidade de ajudar o consumidor a
identificar produtos e servicos e de transmitir aos mesmos algum tipo de significado.

Na sociedade contemporanea, ou pds-moderna, os sentimentos sdo fluidos, as
ideologias cairam por terra e os anseios diante da verdadeira avalanche de informacoes e
opg¢Oes causam angustia e ansiedade. As entidades agregadoras (Igreja, Estado e até mesmo
Deus), tdo fortes em outros tempos, perdem seu papel agregador a cada dia e as marcas
assumem a funcdo de identidadade e coesdo. Muitos negam essa realidade, mas nao se trata de
imaginacao ou devaneio, pois a lacuna deixada por essas entidades precisa ser preenchida de
alguma forma. Com forte presenca, especialmente nas grandes cidades, as marcas se
consolidam como um veiculo de adesdo social e, dessa forma, ocupam espaco importante na

mente e na vida das pessoas. Essa transformacao € afirmada por Semprini:

“A marca moderna, nascida hd mais ou menos cento e cinquenta anos na esfera
comercial, tornou-se hoje uma marca pds-moderna, um principio abstrato de gestao
do sentido que continua a se aplicar, em primeiro lugar, ao universo do consumo,
mas que se torna utilizdvel, com as devidas modificacdes, ao conjunto dos
discursos sociais que circulam no espaco publico.” (SEMPRINI, 2010, p.20)

Neste cendrio, onde o desejo dos individuos identificarem-se com uma marca € latente,
o desafio que as marcas enfrentam € a capacidade de proteger sua identidade dos
concorrentes, tendo como objetivo final a criacdo de um vinculo forte, positivo e fiel com seu
consumidor para que este sempre volte a marca.

Para Aaker sdo quatro os fatores que podem auxiliar na sobrevivéncia da marca ao
longo dos anos: “compromisso com a qualidade, conscientizacdo do cliente, promocado da
fidelidade e, acima de tudo, desenvolvimento de uma identidade de marca soélida e
inconfundivel” (AAKER, 1996, p.12). Para o autor, incorporar um conjunto de associagdes
que proporciona uma imagem distinta e os fundamentos para um relacionamento podem ser
fatores importantes para solidificar a marca e a conscientizagdo relativa a marca.

A identidade da marca deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o
consumidor por meio de uma proposta de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais

ou de autoexpressao (AAKER, 2007, p.80). O valor da marca é formado por um composto de
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associacOes afetivas e, com isso, pode-se afirmar que as marcas sdo o resultado das
experiéncias, das percepg¢des, das sensacdes, dos contatos e das avaliagdes dos consumidores.

A imagem da marca estd relacionada com a criacdo de um valor agregado a ela,
envolvendo atributos, sentimentos e percepcdes que os consumidores reconhecem num
processo emocional que define a decisdo de compra. Isso porque, as motivacdes de compra
estdo relacionadas as necessidades objetivas e psicolégicas do consumidor. Dai, a preferéncia
da compra estd associada a imagem que transmite as qualidades da marca e atrai os
consumidores por motivacao ou identificacao (PINHO, 1996).

A construcdo de uma marca envolve a compreensdo da mente do consumidor no
intuito de fazer com que as caracteristicas de um produto ndo se limitem apenas aos seus
conceitos funcionais. Criar a personalidade de uma marca € criar um significado ou um valor
para um produto de modo que estimule a sensa¢do de desejo no consumidor e gere uma
percepgdo positiva para a sua imagem. A marca passa a significar ndo apenas um produto ou
servico, mas incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis para o
consumidor diferencia-las daqueles que lhe sdo similares.

As marcas bem sucedidas t€ém como principal vantagem o agrupamento de atributos e
sentimentos que promovem associacdes para sensibilizar e motivar a resposta, ou seja, estao
conectadas ao universo de seus consumidores. Para Gobé (2002, p.27) “Quanto melhor vocé
conhece o mundo real e as pessoas reais, tanto melhor serd a sua previsdo dos desejos e das
expectativas das pessoas.”

Um dos grandes desafios enfrentados pelas empresas passa pelo desenvolvimento de
uma capacidade e modelo de diferenciacdo que nao esteja baseado unicamente nos beneficios
tangiveis da marca. Para criar uma marca diferenciada, ndo € suficiente basear-se nas
competéncias, porque a concorréncia, em geral, possui capacidades técnicas similares ou até
mesmo idénticas.

A inovacdo tem se tornado obsoleta em um curto espago de tempo, uma nova idéia ou
um novo produto t€ém um periodo curto de “exclusividade”, até que sejam rapidamente
substituidos por uma nova idéia melhorada. (Gobé, 2002)

Desse modo, € preciso conectar-se com o consumidor, atingi-lo por meio de suas
emocoes e experiéncias, conectando-se emocionalmente e fazendo parte de sua vida como um

ente, um amigo. Para Aaker (1998, p.42) alcancar esse nivel de identificacdo e lealdade nao é
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algo simples pois, “é frequentemente um sentimento geral que ndo pode ser relacionado de

perto a qualquer coisa especifica: tem uma vida propria.”

1.1. EMOCAO

O termo “marca emocional” foi cunhado por Gobé (2002), e corresponde ao meio pelo
qual as pessoas se conectam subliminarmente com as empresas e seus produtos de forma
emocional. “Emocional quer dizer como uma marca se comunica com os consumidores, no
nivel dos sentidos e das emocdes” (GOBE, 2002, p.18).

Indmeras discussdes sobre a contemporaneidade caracterizam um individuo que busca
a personaliza¢do e a individualizacdo. Conhecer suas necessidades emocionais, seus desejos, €
sua cultura s@o parte de uma estratégia que coloca as marcas em um patamar muito mais
proximo desse individuo. Fazer parte e estar presente em seu mundo garante uma forte
conexdo emocional criando uma relacdo mais pessoal e organica.

E importante que, cada vez mais, os produtos sejam pensados e produzidos para
atender aos anseios dos consumidores. De acordo com Gobé (2002, p.129) “Sao as pessoas e
nio as maquinas que determinam o que serd produzido e como. O segredo para o sucesso:
adequacdo ao consumidor e individualidade.”

A marca deve transcender o universo da funcionalidade para adentrar ao universo da
emocdo, estabelecendo um “didlogo emocional” com seu consumidor. Para Gobé, a chave
para o sucesso € compreender o poder emocional que influencia a tomada de decis@o dos seus
consumidores potenciais. “Nao se pode desenvolver uma marca separando-a das sensagdes
que os consumidores sentem ao terem contato com um determinado produto ou servico”
(GOBE, 2002, p.156)

Uma maneira muito eficiente de estabelecer uma conexdo com os consumidores é
garantir a presenga da marca em eventos que provoquem comog¢do e envolvimento, como a
Copa do Mundo, contexto desse artigo. Essa afirmativa é corroborada por Aaker (2007) que
acredita que uma marca deve usar incidentes e oportunidades de comunicacdo envolvidas para
reforcgar as associacoes relativas a marca e apoiar seus produtos.

Desse modo, uma marca emocional tem a capacidade de estabelecer um vinculo com
seu consumidor por meio das experiéncias vivenciadas, além de estimular os cinco sentidos

estabelecendo uma relac¢io orgénica.
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1.2. SENSORIALIDADE

Nossa compreensdo do mundo estd diretemente relacionada aos sentidos, uma vez que
€ por meio deles que percebemos as coisas (cheiros, sons, etc.), ativamos nossa memoria e
nossa emog¢ao. Assim, emocao e sensorialidade estdo intimamente relacionados.

O volume de informagdes, publicidades, imagens, € um sem fim de intervengdes
comunicacionais presentes no cotidiano contemporaneo tornam o ambiente saturado. Como ja
afirmado por Lindstrom (2007), aumentar a comunicag¢do nesse meio nao levard uma marca a
lugar algum. E preciso uma nova visio, baseada na emogio.

Somado a essa saturacdo comunicacional, temos o individuo contemporaneo, sedento
por experiéncias e sensacdes, por ser ator dos processos de transformacao. Para Lipovetsky, o
novo individuo personalizado e narcisistico tem sede de diversdo e imersao instantanea e ‘“‘se
define pelo desejo de sentir “mais”, de planar, de vibrar ao vivo, de ter sensacdes imediatas,
de ser colocado em movimento integral numa espécie de viagem sensorial e pulsante.” (2005,
p.07)

Diante de um consumidor dvido por sentir e vivenciar experiéncias, uma marca deve
ser capaz de provocar emogdes e fazer com que os consumidores estimulem os seus cinco
sentidos (visdo, audicdo, olfato, paladar e tato), proporcionando experiéncias férteis e
imaginativas nos seus momentos de compra. Gobé (2002) defende que o elemento sensorial
pode ser o fator-chave na escolha do consumidor por uma marca, pois, do ponto de vista da
experiéncia, as conseqiiéncias do consumo derivam do prazer que se sente durante e apds a
compra.

O estudo brand sense, de Lindstrom (2007), confirma que quanto mais positiva for a
sinergia estabelecida entre os sentidos, maior serd a conexao entre 0 emissor e 0 receptor.

Para que o consumidor acesse outras dimensdes da marca, € necessdrio passar a
utilizar os cinco sentidos. Aventurar-se pelo mundo dos sabores, dos toques, sons e aromas,
porque a finalidade do branding sensorial € garantir uma integracao sistemética dos sentidos a
sua comunicagdo e ao seu produto. Isto estimulard a imaginacdo, melhorard seu produto e
estabelecerd a preferéncia dos consumidores pela marca.

Refor¢ando essa idéia, Perez (2004, p.47) afirma que “questdes relacionadas a sabor,

aroma, textura, etc. também formam impressdes em nossa memoria, porque sao responsiveis
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por associacdes mentais que colaboram para a constru¢do de sentido. E, dessa perspectiva, sao
elementos de identidade e expressividade marcaria.”

Lindstrom (2007) defende que a percepcao de uma marca reflete sua realidade, e o
importante é que os pontos de contato sensoriais de uma marca sejam mantidos vivos e

melhorados, pois sdo eles os responsaveis pela identidade exclusiva da marca.

1.3. FETICHISMO

Neste contexto, algumas marcas se destacam por construgdes carregadas de relagdes
fetichistas. No dicionario Aurélio, o mais conhecido no Brasil, fetiche é definido como
“objeto animado ou inanimado, ao qual se atribui poder sobrenatural e se presta culto”
(FERREIRA, 2004, p.403). Sobrenatural, para objetos inanimados, € ser animado.

Segundo Canevacci (2008), Auguste Comte acreditava que o fetichismo atribui
caracteristicas antropomorficas a todos os seres (vivos ou ndo), que sdo percebidos como
vivos e dotados de vontade. Estd no fetiche o poder de tornar vivo algo inerte. Canevacci
(2008) se refere a este conceito com o termo bodycorpse, que € um enxerto de corpo vivo em
corpo morto. Fetiche material-imaterial, organico no inorganico, coisificacdo do corpo,
corporificacdo da coisa.

Para Perniola (2005, p.68) “qualquer coisa pode se tornar um fetiche, uma palavra ou
uma cor’e também sons, cores, sabores, sensacoes, experiéncias, idéias, sentimentos, paixoes.
Considerando essa observacdo, entendemos que o artificial toma espaco e forma, suprindo
aspectos do inconsciente e do consciente do individuo.

Dar vida para o que ndo tem vida, corporificar a coisa, € caracteristica do fetichismo, e
que atualmente vem sendo usada como artemanha de diferenciacdo de produtos e de
comunicacdo por marcas que pretendem se destacar e aproximar-se de maneira mais organica

de seus consumidores.

2. COMPORTAMENTO DOS BRASILEIROS
O Brasil é um pais enorme, pode-se dizer que tem propor¢des continentais. Isso faz
com que as caracteristicas geograficas presentes dentro do pais sejam muito diversas, e

diversas também se fazem as caracteristicas de seu povo. Cada regido tem costumes e

10
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comportamentos que lhes sdo particulares, mas alguns deles podem ser generalizados para
toda a imensidao territorial brasileira e para todos os brasileiros.

O povo brasileiro, no exterior, tem sua imagem fortemente relacionada a alegria, a
hospitalidade e a descontracdo. As festas do pais sdo carregadas de alegria, dancas, musicas,
cores e vibracdes que encantam o mundo. Brasil, o pais do carnaval, do samba e do futebol...
e de muito mais.

Nosso povo € miscigenado: nossos indios receberam portugueses, espanhdis e
africanos. Depois vieram italianos, alemaes, japoneses, arabes, franceses... todo o mundo
parece estar presente e representado no Brasil. Essa diversidade nos ensinou a conviver
pacificamente com as diferencas.

Muiltiplas crencas, multiplas religides, multiplas culturas, maltiplos costumes, muitas
cores, muitos sotaques, diferentes origens, incontdveis misturas. Canevacci (2004) chama Sao
Paulo, uma das mais importantes cidades brasileiras, de “cidade patchwork” devido a sua
multiplicidade, fazendo alusdo a técnica artesanal de unir e combinar retalhos de diversos
tecidos, formando uma unica peca colorida e harmoniosa. Pedimos licenca ao genial
antrop6logo italiano para utilizar sua analogia, e dizer que o Brasil € um imenso patchwork!

Aos olhos de estrangeiros, nossa terra parece cenario de festa infinita € nosso povo
parece imerso em alegria e livre de problemas. O brasileiro € agregador e valoriza o contato
com as pessoas, gosta de estar proximo da familia e dos amigos. Sdo comuns os almogos em
familia, as reunides entre amigos para partilhar uma refei¢do ou mesmo “petiscar” enquanto
tomam cerveja e conversam sobre os mais variados assuntos.

Um icone dessa caracteristica agregadora somada a festividade e hospitalidade
brasileira € o churrasco. Mesmo com uma variadissima culindria, muito influenciada pelas
colonizagdes e regionalismos, o churrasco € comum em todas as regides brasileiras como um
evento onde reune-se pessoas queridas para comerem e divertirem-se juntos. A musica e a
cerveja completam o cendrio festivo que pode formar-se para comemorar um aniversario, um
casamento, a inauguracdo da nova casa, uma despedida de solteiro, os festejos de final de ano,

assistir a uma partida de futebol ou simplesmente ndo ter motivo algum.

11
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2.1. PAIXAO POR FUTEBOL E COPA DO MUNDO

A paixdo pelo futebol é notéria em todo o pais. E possivel afirmar que nio exista
sequer um brasileiro que nunca tenha assistido a um jogo de futebol ou mesmo chutado uma
bola na tentativa de fazer um gol, mesmo que em uma brincadeira entre criangas.

Todas as regides possuem seus times e campeonatos proprios, além do campeonato
nacional. Os principais times contam com torcidas organizadas independentes que utilizam
uniformes préprios, enfeitam os estddios com bandeiras gigantescas capazes de cobrir parte da
arquibancada e criam misicas e gritos de guerra que serdo entoados com energia € emocao
durante os jogos. A vibracdo e a paixdo € tanta que a vitéria é motivo de orgulho e

comemoracao exacerbada, bem como a derrota € razdo para choro e desespero.

Figura 2: A Paixdo do Brasileiro pelo Futebol
Fonte: Montagem

A relacdo com o time do coracdo assume forma fetichista, manifestando-se na
coisificagdo do corpo, por meio de tatuagens com o distintivo ou algum signo que faca
referéncia ao seu time ou no desenho na cabeca raspando os cabelos. E a corporificacio da
paixdo em um exemplo claro do bodycorpse (Canevacci, 2008).

Jogadores de futebol profissional sdo idolos, e fas/torcedores de todas as idades e
classes sociais tentam realizar seus dribles e jogadas, repetem as “coreografias” utilizadas na
comemoracao de um gol e até mesmo o visual, imitando seus cortes de cabelo e roupas.

O futebol estd presente no cotidiano e é comum que os homens reunam-se com
amigos, colegas de trabalho ou familiares uma ou mais vezes por semana para uma partida de
futebol recreativa. Alguns atribuem maior seriedade e participam de campeonatos de vdrzea
(termo comumente utilizado para referenciar o futebol amador e sem organizacdo formal),
organizados pelos proprios participantes, somente pelo prazer da prética futebolistica.

Existem muitos programas televisivos e radifonicos sobre futebol, toda emissora tem
ao menos um. Sdo indmeros os sites de informagado e discussdo do assunto, sobre os times e
de manifestacdo das torcidas. Existem também muitas lojas especializadas em futebol, com

12



T N S ERRE CONFERENCE |

10TH INTERNATIONAL CONFERENCE MARKETING TREMDS
Pant, 20th - 22nd January 2011

emblemas dos principais times do pais impressos nos mais variados tipos de produtos (roupas,
materias escolares, objetos de decoracdo), algumas com curiosos nomes como: Fandticos por
Futebol, ou Roxos e Doentes. Os times também tém lojas préprias, que vendem
exclusivamente produtos com seu emblema, em seus clube-sedes, e os maiores times do pais
também estdo com lojas em grandes shoppings. Seja variada ou exclusivista, todas as lojas
tém grande vendagem de seus produtos.

Um aspecto importante a ser observado no futebol brasileiro € sua capacidade de
integracdo social. Seja dentro do estddio ou em frente a um televisor, torcedores de um
mesmo time tornam-se pares, companheiros de paixdo, e encontram, naquele momento, um
ponto comum capaz de conecta-los. Essa caracteristica fica ainda mais evidente durante a
Copa do Mundo, onde a torcida, normalmente fragmentadas entre os times locais, une-se em
uma sé torcida.

Em 1970, ano em que o Brasil conquistou seu tricampeonato, a musica “Pra frente
Brasil”, composi¢ao de Miguel Gustavo e popularizada na versdo de Os Incriveis, servia de
hino para a torcida. A musica datada (“noventa milhées em acdo”, referenciando a populagao
da época) ja recebeu versdes de diversos artistas e retrata de forma emblemaética o espirito
brasileiro de torcer.

Diante de tanta paixao e identificacdo com o esporte, € natural que a Copa do Mundo
suscite comocao nacional. O brasileiro sente orgulho da selecdo que € tratada com respeito
pelos adversdrios e chamada de “A selecao” por veiculos da midia e torcedores de outros
paises, demonstrando sua representatividade no futebol mundial.

A trajetdria vitoriosa justifica tanto orgulho e status: O Brasil € o Gnico pais do mundo
a ser pentacampedo mundial em Copas do Mundo e foi o primeiro a receber o titulo de
tetracampedo. As vitérias foram conquistadas nos anos de 1958, 1962, 1970, 1994 e 2002.

Durante o periodo do campeonato mundial o Brasil “entra no clima de Copa do
Mundo” decorando suas casas, carros, vestindo a camisa da selecdo brasileira ou roupas nas
cores verde e amarelo e, como nao poderia deixar de ser, as pessoas habitualmente reunem-se
para assistir as partidas e torcer pela Selecdo Canarinho (apelido da sele¢do brasileira,
associando a cor da camisa ao passaro Canario, de origem portuguesa € muito popular no

Brasil).
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Figura 3: Decoracdo de ruas para a Copa
Fonte: Montagem

Moradores se juntam e decoram as ruas com as cores da bandeira do Brasil, sejam elas
pequenas vilas ou grandes avenidas. Neste dltimo caso, as vezes, empresas se juntam e
patrocinam a decorac¢do da via publica, incluindo a decoracdo de seus prédios e escritorios. As
empresas (mesmo multinacionais) também tornam o horério de trabalho mais maledvel nos
dias de jogo da selecdo brasileira: algumas liberam o funciondrio antes e retomam o trabalho

depois, outras disponibilizam televisores dentro da prdpria empresa, mas € concenso que

todos irdo querer e terdo o direito de assistir ao jogo e torcer pelo Brasil.

2.2.  FUTEBOL E CERVEJA: A COMBINACAO PERFEITA

A comunicacdo publicitdria da industria da cerveja normalmente permeia 0s mesmos
tépicos: praia, sol, churrasco, futebol, mulher, amigos... € tudo se resume em diversao.
Segundo Semprini (2010, p.21) € a constru¢do de um mundo no qual confluem elementos
narrativos, fragmentos do imagindrio, referéncias socioculturais, € componentes que
contribuem para tonar este mundo significativo para o destinatdrio. “O espaco perceptual da
marca pode ser utilizado como um espelho que reflete o estilo de vida e os valores do
consumidor atual ou potencial” acrescenta Perez (2004, p.48).

O comportamento do brasileiro, com suas caracteristicas agregadora e festiva se
conecta com este universo. A cerveja é um produto consumido pelo brasileiro em momentos
de descontracdo, festividade e relaxamento. Por isso, a criacdo dos mundos divertidos das
cervejas, retratados nas publicidades. S3o estas experiéncias que as marcas querem
proporcionar.

Chega entdo a Copa do Mundo. Em frente a televisdo, milhdes de telespectadores de
todas as idades torcem entusiasmados pela selecdo brasileira na maior festa esportiva no

Brasil. Dentro dos gramados, os craques brasileiros vendem satde e... cerveja.
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Em 2010, a marca Brahma financia quatro jogadores brasileiros e é uma das
patrocinadoras oficiais do evento. O hdbito de acompanhar os jogos de futebol com cerveja é
um trago da cultura brasileira, mas ndo so. Cervejas patrocinam times de futebol no mundo
todo. No caso da companhia INBEV, hd muitos anos, a Quilmes patrocina a selecdo da
argentina, e a Brahma € patrocinadora oficial da selecdo brasileira desde 1994 (e, portanto, ja
¢ bicamped), além de patrocinar clubes por todo o Brasil.

Futebol e cerveja, dois itens que costumam jogar no mesmo time, € que nao poderia
ser diferente em época de Copa do Mundo. Mesmo sendo disputada em periodo de inverno no
hemisfério sul, as vendas se aproximaram as dos meses de verdo, quando o consumo de
cerveja fica acima da média. Com a Copa, é como se houvesse um més a mais de verdo no
ano.

Ainda nio foi possivel fazer uma estimativa completa do aumento das vendas, porque
ha uma série de varidveis que influenciam o resultado do setor. Entre eles estdo o clima, a

condi¢do econdmica do Pais e até mesmo o desempenho da selecao brasileira na competigao.

3. INDUSTRIA DA CERVEJA

A industria cervejeira no Brasil tem muita representatividade no PIB (Produto Interno
Bruto), com faturamento em torno de R$ 19 bilhdes (segundo dados do SINDICERV de
2007), com muitas empresas de variados portes atuando neste mercado.

Criada em julho de 1999, resultante da unido entre as duas principais concorrentes no
segmento de bebidas brasileiro — a Antérctica e a Brahma —, a AMBEV, em dezembro de
2001, controlava aproximadamente 68,5% do mercado nacional, tendo produzido um volume
de 5,9 bilhoes de litros.

Anunciada em 2004, a criagdo da INBEV (unido entre a AMBEV e a Interbrew), uma
empresa com mais de 200 marcas no seu portifolio, estando presente em 32 paises. A INBEV
¢ atualmente a maior empresa cervejeira do mundo, tendo vendido cerca de 202 milhdes de
hectolitros de cerveja sé em 2004.

O Brasil conquistou o quarto lugar no ranking mundial de producdo de cerveja,
fechando 2009 com um crescimento de 5,45% e chegando a marca de 10,9 bilhdes de litros

produzidos.
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Para Perez (2004, p.48) “Cada marca tem sua prépria mitologia de marca, com seu
proprio e Unico inventdrio de imagens reais e mentais, simbolos, sensacdes e associagdes.” O
posicionamento das principais marcas de cerveja da INBEV € definido de forma resumida da
seguinte maneira:

* Skol: Leveza, Espirito Jovem, Ousadia e Inovacao.

* Brahma: Refrescancia, Alegria, Vigor e Descontracao.

e Antarctica: Brasilidade, Qualidade, Autenticidade e Diversdo.

3.1. SKOL

A marca Skol, comercializada no Brasil desde 1967, teve sua participacdo de mercado
incrementada de 1993 a 2003, passando de 15% para 32,8%, tendo sido a marca que mais
cresceu em vendas e passando a lider de mercado.

A Skol adotou o slogan "A cerveja que desce redondo" em 1997. A partir daquele ano,
a marca passou a registrar uma sensivel melhora nos indices Top of Mind (lembranca
espontanea de marcas) do Instituto Datafolha, para se firmar na lideranca do ranking h4 oito
anos. De acordo com dados da consultoria Nielsen, em relacao a 2008, a Skol registrou um
salto de cinco pontos percentuais nas lembrancas, de 38% para 43%. J4 as suas principais
concorrentes, Brahma (21%), Antarctica (11%), Nova Schin (6%) e Kaiser (5%), ndao subiram
no ranking. A cerveja Skol é a mais lembrada em sua categoria por brasileiros na faixa entre
16 e 24 anos. Teve 55% das citagdes, ante 15% da Brahma e 6% da Antarctica. Pelos dados
da pesquisa AC Nielsen de novembro de 2009, os mais recentes do setor, a Skol responde por
32,7% de todas as vendas no pais.

A trajetéria da Skol € marcada em diversos momentos pela inovagdo, sendo pioneira
em mudancas de embalagens (retorcidas, com mostrador de temperatura, e agora falantes). A
Skol declara em seu site que procura estar presente e “antenada” com eventos modernos,
inovadores e divertidos, que traduzam sua filosofia. Sempre apostando no vanguardismo e
investindo em acdes que mostram tendéncias do publico jovem, se diz, atualmente, como
sindbnimo de entretenimento, pois investe na promog¢ao de eventos culturais voltados ao
publico jovem, com misicas eletronicas e também axé-baianas.

Em um mercado no qual as principais cervejas sdo do tipo Pilsen, portanto, com

caracteristicas muito semelhantes, as campanhas publicitdrias e identidade da marca
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diferenciadas sdao fundamentais. Os resultados da Skol certamente sdo fruto de uma

comunicacdo certeira com o publico jovem que se identifica com a marca.

4. LATA FALANTE

Figura 4: Lata que Torce frente e verso
Fonte: www.mercadolivre.com.br/ lata-skol-fala-torce

Para aproveitar o potencial crescimento do consumo motivado pela Copa do Mundo,
as grandes marcas brasileiras de cerveja aderiram ao patriotismo e tingiram suas
comunicagdes de verde-amarelo. Mas uma marca foi além com a criacdo de um produto
diferenciado.

A Skol, como muitas outras empresas de diversos segmentos, modificou a embalagem
(lata) de sua cerveja entrando no clima da torcida brasileira. Embora parecesse somente uma
alteracdo estética e sazonal de embalagem para adequar-se a um periodo festivo, a Skol fez
mais: uma lata falante que dispara mensagens sonoras, com gritos tipicos da torcida.

Com visual verde e amarelo e peso equivalente ao de uma lata comum de 350ml, a lata
falante foi desenvolvida com tecnologia fotosensivel, e inicia a falar assim que aberta,
retornando a falar apds alguns segundos no escuro (tampando a “boca” da latinha, por
exemplo).

A cervejaria colocou no mercado 147 mil latas falantes misturadas aleatoriamente a
latas tradicionais, na propor¢cdo de uma falante para cada 2.716 latas normais. A lata falante
ndo possui o liquido, a cerveja, para ndo danificar o equipamento eletrdnico mas, o
consumidor que a encontrasse, poderia entrar em contato com o SAC (Servico de

Atendimento a Consumidor) para receber uma embalagem normal do produto.
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As latas falantes chegaram aos mercados em todo o Brasil dia 15 de maio, um més
antes da Copa do Mundo FIFA, e contaram com comercial televisivo e radiofonico. O plano
de midia incluiu ainda outdoor em nove capitais, mobilidrio urbano falante em Salvador e no
Rio de Janeiro (com lata 3D com sensor de proximidade e que dispara mensagens no intervalo
minimo de 10 minutos), pecas de comunicacdo em 180 lojas de varejo por todo o pais e acdes
na internet. Dentre elas, os internautas tiveram a disposi¢cdo uma ferramenta que permitia criar
mensagens especiais de voz para latinhas virtuais que poderiam ser enviadas por email para os
amigos. Segundo dados da empresa, a Skol alcancou mais de 3 milhdes de audios
compartilhados através do site.

Além de premiar consumidores criativos com as latas falantes, a Skol criou um hotsite
especial em que os que ndo conseguiram adquirir as latas torcedoras também pudessem ouvir

"os gritos de torcida da embalagem".

& SICOL NVENTOU UNA LATINHA FRENETICA
QUE SOLTA 0 VERBO Nk HORA DE TORCER PELD BRASIL

Figura 5: Cartaz da Campanha Lata Falante
Fonte: www.skol.com.br/latafalante

As latas falantes e torcedoras da Skol tiveram grande procura nos supermercados
durante o periodo da Copa, e permaneceram na mente do consumidor apds este pela postagem
de mais de 400 videos no YouTube e 50 ofertas de venda das latinhas no Mercado Livre.
Programas humoristicos utilizaram a lata falante para conversar com seus personagens e
grupos de discussdo foram criados nos sites de relacionamento Orkut, e o nivel de presenca

desse assunto nas redes sociais foi altissimo, principalmente Twitter e Facebook.
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Utilizando-se dos diversos meios jd expostos para comunicar sua inovagdo € seu

posicionamento, a Skol fez uso de uma midia diferenciada, sua embalagem.

“As embalagens, como objetos semidticos, sdo portadoras de informacdo e,
portanto, midias, veiculos de mensagens carregadas de significacdo. Nas
embalagens, os planos, os espagametos e os materiais constituem-se como espagos
privilegiados de significacdo de devem ser planejados e executados com essa
perspectiva signica.” Perez (2004, p.66)

A lata falante oferece ao torcedor uma experiéncia tinica em um momento histérico e
emotivo, unindo-se a ele em na torcida por sua selecdo. Perez (2007) afirma que humor,
seducdo e ludicidade, ou a misturas destes, sdo caminhos publicitirios bem-sucedidos por
tocarem em valores arraigados a cultura dos consumidores: descontracdo, alegria, emocgao,
calor, bom-humor entre outros.

Com essa experiéncia compartilhada, a marca reforga sua presenca e identificacdo com
seu publico. De acordo com Gobé (2002, p.120) “estimular a emog¢do e o sentimento € a
melhor forma de distinguir um produto e atrair o interesse.”

Do ponto de vista do brand sensorial proposto por Lindstrom (2007) podemos destacar
os sentidos ativados pelo produto:

PALADAR

A ativacao desse sentido € inerente ao produto por tratar-se de uma bebida, a cerveja.

TATO

Embora ndo seja 6bvia a ativacdo desse sentido podemos associa-lo ao produto por
uma questao cultural. A cerveja, no Brasil, € consumida sempre gelada e por tratar-se de uma
lata, para consumo direto na embalagem e individualizado, o consumidor sente a temperatura
ao toca-la, identificando se estd na temperatura desejada para o consumo.

VISAO

Para Lindstrom (2007, p.31) “a visdo € o mais sedutor de todos os sentidos” e, com as
latas feitas para o periodo da Copa, entre as quais estdo as latas falantes, essa seducdo se da
por meio das cores, formas e imagens da embalabem.

Quanto a visdo, Gobé (2002) afirma que as cores permitem o despertar de imagens e
emocoes especificas. Cada cor pode ter um significado diferente dependendo da cultura e do
contexto em que estd inserida.

A cor predominante na lata falante ¢ a amarela, mas também estdo presentes o

dourado, o vermelho, o branco e o verde. O amarelo e o verde, remetem as cores
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caracteristicas do Brasil. O vermelho € a cor padrio da logomarca da Skol. O branco e o
dourado estdo presentes nos detalhes da embalagem.

Para andlise da embalagem vamos nos ater somente as cores verde e amarela uma vez
que as modificagdes realizadas na lata original para a lata falante sdo marcantes especialmente

na predominancia dessas cores.

Figura 6: Lata Original e Lata Falante
Fonte: Montagem

Segundo Heller (2004), o amarelo, na cultura ocidental, ¢ muito associado ao Sol e por
1sso remete a alegria, a iluminagdo, da animo, € a cor da amabilidade. O amarelo também ¢é
compreendido como a cor da diversdo, da espontaneidade, do prazer e do conhecimento, da
inteligéncia. “O amarelo € divertido, radiante como um amplo sorriso.” (HELLER, 2004,
p.85)

Ja o verde é a cor da natureza, da saide e da esperanca, também podendo ser
conectada ao frescor e a juventude. Para Heller (2004, p.107) o verde € a cor da vida em seu
sentido mais amplo, refere-se ndo somente a vida do homem, mas também a tudo o que é
Vivo.

Mas num contexto brasileiro em geral, a combinagdo verde-amarelo significa o Brasil,
a bandeira brasileira, o patriotismo. Para o brasileiro, levando em conta o que as cores
representam na bandeira nacional, o amarelo representa as riquezas, o ouro € o verde
representa nossas matas, a natureza.

A logomarca também sofreu modificacOes para essa versdo torcedora da embalagem.
A grafia e a cor vermelha foram mantidas, mas o amarelo que preenchia a letra “O” foi

substituido por uma bola de futebol, nas cores verde e amarela.
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Com as imagens e frases no verso da embalagem, o produto mantém uma conexao
com o consumidor. Desenhos ensinam como utilizar a lata falante, caso aquela seja uma lata
brinde. Também ha um baldo de didlogo, comum em quadrinhos e cartoons, com formato
indicativo de uma fala dita em voz alta onde 1é-se as frases “Nunca viu uma lata que torce?
Entdo torca para que essa seja uma delas.”. A inovagdo e o desejo de possuir a lata com
edicao limitada sdo os aspectos reforcados pelas frases.

AUDICAO

A audic¢do € o sentido inusitado ativado pela lata falante, caracterizando a inovagao, a
emocdo e a inser¢do desejada pelo consumidor contemporaneo. Gobé classifica o som como
espirituoso e transbordante de energia jovem (GOBE, 2002, p.121). Sendo assim,
principalmente com os consumidores da Geragdo X (nascidos entre 1960 e 1979) e da
Geracdo Y (nascidos apds 1980), a musica € um dispositivo usado para construir uma
identidade de marca. Este € exatamente o publico com que a marca Skol mantem maior
comunicagao.

O som emitido pelas latas falantes sdao gritos de torcida, com voz humana e tipicos da

torcida brasileira, carregando o produto de significado emocional.

CONSIDERACOES FINAIS

Segundo Figueiredo (2010), gestores de muitas empresas brasileiras, entre elas as
cervejarias, entenderam que no momento de comog¢ao nacional pela conquista de mais uma
Copa do Mundo seria fundamental que a marca participasse dessa grande catarse coletiva,
irmanando-se a populacdo numa onda fervorosa que empurrasse a sele¢do brasileira rumo a
vitdria.

O desafio de diferenciacdo tornou-se ainda maior pois a paixdo do brasileiro pelo
futebol foi adotada por muitas marcas concorrentes. Para se conseguir passar uma mensagem
diferenciada em um momento em que o torcedor estd mesmerizado pela bola, a estratégia tem
de ser incrivelmente poderosa. Mas o que se vé na publicidade da época da Copa sdo “marcas
emboladas em um caldeirdo verde-amarelo de emocao e torcida pela nossa sele¢do, mas que a
um olhar mais atento parecem todas iguais, terrivelmente similares entre si” (FIGUEIREDO,
2010, p.04). O que pode ser observado na industria cervejeira, na qual quase todas as marcas

nacionais travestiram suas latinhas de verde-amarelo.
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O autor afirma que, de forma geral, os produtos e suas comunica¢des de marca ficaram
muito parecidos entre si, num movimento de homogeinizacdo para se conectar ao discurso do
brasileiro torcedor, fanatizado por sua selecao. Mas o préprio autor acrescenta que excecoes
existem, sendo verdade que houveram marcas que fizeram campanhas memoraveis, cujas
acoes foram capazes de marcar a grandeza do evento, mesmo com a eliminac¢io do Brasil na
competi¢ao.

Acredita-se que € exatamente nesse rol que a lata falante se encaixou: uma excecao.
Excecao por ser uma das unicas bebidas no mercado brasileiro, talvez mundial, que conseguiu
explorar magistralmente o momento emotivo da Copa do Mundo com um diferencial
sinestésico talvez inimagindvel para a concorréncia. Mesmo ndo sendo a marca selcionada
pela companhia para ser a patrocinadora do futebol, claramente a Skol foi a marca que teve a
campanha com maior destaque, por trabalhar com um produto nunca antes visto no mercado e
fazer uma comunicacao eficiente.

A lata falante da Skol se insere perfeitamente num mundo fetichizado, pois dé vida,
voz e sentimentos a um objeto inanimado. Através deste fetiche, explora um novo potencial
sensorial pouco utilizado na industria de alimentos e bebidas: a audi¢do. Assim o produto
trabalha com os cinco sentidos, sendo que alguns ja instrincicos a eles e ndo modificados
(paladar, olfato e tato), outros agucados por algumas mudancas criadas (visdo), € a inovacao
da inclusdo do ultimo sentido falante, ressaltado na comunicag@o da marca e foco deste artigo.

Para Lindstrom (2007, p.113) o estimulo sensorial otimiza o impulso do
comportamento de compra, desperta seu interesse e permite que a resposta emocional domine
o pensamento racional. Portanto, ndo apenas motiva o comportamento impulsivo, como
também estabelece um vinculo direto entre as emog¢des e a marca.

Utilizando-se de todos os recursos sensoriais, a lata falante se conectou com o
consumidor torcedor de forma bastante emotiva, ocasionando grande procura de compra e
destaque para a marca. Assim, a Skol reforcou seu posicinamento inovador e diferenciado,
marcando presenca na cultura jovem, alvo preferencial de suas comunicac¢des de marca.

Com base na discussao tedrica realizada nesse artigo, pode-se afirmar que a lata
falante é um icone de produto contemporaneo: inovador, emocional, sensorial, fetichista e

inserido no mundo contemporaneo de seu consumidor.
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