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A Estratégia de Comunica¢io da Campanha “Aqui tem Skol Litrao”

Dhione Oliveira SANTANA®
Raquel Marques Carrico FERREIRA?

Resumo

A comunicacdo de marketing é umas das ferramentas mais importantes para
organizagOes contemporaneas. O composto de marketing denominado de promogéo ou
comunicacdo pode ser assim encarado como um dos mais criticos para as organizacgoes,
pois exige todo um preparo técnico que pode envolver diversos profissionais, tais como
Administradores, Mercadologos, Publicitarios RelacBes Publicas, Assessores de
Imprensa, Promoters, etc. O objetivo deste trabalho é desenvolver um estudo de caso

sobre a comunicacdo integrada da campanha “Aqui tem Skol Litrdo” com objetivo de
explorar suas estratégias operadas. Em um primeiro momento descrevemos 0s usos das
fermentas de comunicacdo que foram utilizadas para posteriormente propor novas agdes
de comunicacgdo que se integrariam a campanha em um contexto mais atual.

Palavras-chave: Marketing. Composto de marketing. Comunicacdo. Mix de promocéo.
Comunicacéo integrada de marketing.

Introducéo

A comunicacdo de marketing € um dos pontos mais criticos para as
organizac@es, pois exige um vasto conhecimento intelectual e um preparo técnico que
pode envolver diversos profissionais, tais como Administradores, Mercado6logos,
Publicitarios, Relacdes Publicas, Assessores de Imprensa, Promoters, etc. Segundo
Kotler & Armostrong (2007), a Comunicacdo de Marketing ou Marcom é a ferramenta
do marketing que dentre outras fungdes faz comunicar os pontos fortes do produto
servigo e convencem os clientes a aceita-los. Alias o Terence Shimp (2009) vai apontar

que comunicacdo e marketing sdo praticamente duas coisas inseparaveis. No Brasil,
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existe até uma confusdo dos termos, sendo que muitos acreditam que marketing é

comunicacgdo, mais especificamente a comunicacgdo publicitaria.

H& meio século, ninguém praticamente conhecia o termo marketing no
Brasil “Entretanto, hoje, circula com a mesma frequéncia que as
palavras democracia e guarand” (RICHERS, 2000, p.3). Ja a
propaganda, forma de comunicacdo utilizada pelo marketing, mas que
0 antecede, é muitas vezes tratada como sindnimo de marketing.
Grande énfase é dada a sua eficacia, nem sempre verdadeira, a ponto
de se dizer que “propaganda ¢ a alma do negocio”. (NORMANHA
FILHO, 2003, p. 34).

Mas afinal o que € marketing? Segundo a Associagdo Americana de Marketing
(AMA)®, marketing é uma atividade organizacional e um conjunto de processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e
sociedade em geral gerando lucros. A esséncia do marketing é o desenvolvimento de
trocas em que as organizacbes e clientes participam voluntariamente de transacdes
destinadas a trazer beneficios para ambos (CHURCHILL & PETER, 2000: p4g.04).

Desta forma, o marketing pode ser uma atividade gerencial que busca
desenvolver mercados, atendendo os desejos, as necessidades e demandas dos
consumidores em um mercado alvo. Tudo isso, através de ferramentas denominadas
compostos de marketing ou mix de marketing constituido pelos quatros P de marketing:
produto, preco, praga (ou ponto-de-venda), promocdo (ou comunicagédo). Shimoyama &
Zela (2002, p. 13)

Product (Produto): o produto deve, com obrigatoriedade, ser o
produto desejado pelo cliente, dentro das suas expectativas e que
satisfacdo as suas necessidades.

Price (Preco): o cliente procurar- um preco justo, que ndo deve ser
nem muito elevado - de modo que o cliente considere que ndo vale a
pena compra-lo - nem muito baixo - que o leve a pensar que ha algo
de errado com o produto, a ponto de recusé-lo.

Place (Ponto ou Distribui¢do): o produto desejado com um preco justo
deve estar ao acesso do cliente, isto E, num local em gue ele possa
compra-lo no momento que desejar.

Promotion (Composto Promocional): um provérbio popular que diz:
A propaganda é a alma do negécio, e, realmente, ele tem toda a razéo,
pois se ndo divulgarmos o produto aos clientes eles no saber da sua
existéncia e no pode o adquiri-lo.

® Definicdo presente em:< http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=M> .
Acesso 25 de marco de 2013.
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“O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto a um

preco atraente e torna-lo acessivel. As empresas precisam também se comunicar com as
atuais e potenciais partes interessadas e com o publico em geral” (KOTLER 2000
pg.570). Assim como o marketing utiliza as suas ferramentas os 4ps (Produto, Preco,
Praca, Promoc¢do) para alcancar os objetivos de um empresa em seu mercado-alvo, a
promocdo/comunicacdo de marketing, como umas destas ferramentas, também se

subdivide em outras ferramentas. Kotler (2000, p. 570) nos aponta as cinco principais:

1. Propaganda qualquer forma paga de apresentacdo e promocdo nédo
pessoais de ideias, mercadorias ou Servi¢cos por um anunciante
identificado.

2. Promocéo de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo
para encorajar a experimentacdo ou a compra de um produto ou
Servico.

3. Relagdes publicas e publicidade: uma variedade de programas
elaboradas para promover ou proteger a imagem de um empresa ou
de seus produtos.

4. Vendas pessoais: interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais
compradores potenciais visando apresentar produtos ou Servicos,
responder perguntas e tirar pedidos.

5. Marketing direto: utilizagdo de correio, telefone, fax, e-mail ou
Internet para se comunicar diretamente com clientes especifico e
potenciais ou lhes solicitar uma resposta direta.”

Por fim, para Terence Shimp (2009) todas essas ferramentas da comunicacao,
tendem a se integrar para maximinizar os resultados financeiros, influenciando e
afetando o comportamento do publico-alvo de uma organizacdo. A comunicacdo
integrada de marketing pode se apresentar em uma campanha de comunicacdo que se
utiliza de duas ou mais formas de comunicacgéo para divulgar a organizagao, ou pode ser
entendida como um esforco realizado ao longo do tempo que atua de forma integrada
para atingir um determinado objetivo comunicacional. Assim, a par destas
consideracOes, o presente trabalho desenvolvera um estudo de caso sobre a campanha
de comunicagéo integrada Skol Litrdo, em que em um ultimo momento proporemos
acOes suplementares em uma perspectiva integrada para que se explore as possibilidades

deste ferramental t&o relevante para uma comunicacdo total.
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Um Panorama Geral do Skol e do seu subproduto Skol Litrao

A Skol é a marca de cerveja mais consumida no Brasil, segundo dados da
Nielsen, dados divulgados pela versdo online da Revista Veja, a marca possuia 32,2%
de participacdo de mercado em 2011, seguida pela Brahma (17,6%) e da Antarctica
(11,8%) respectivamente, ambas marcas da Ambev®. Apesar de ser a marca mais
consumida em terras brasileiras, sua origem é europeia, 1964, quando as cervejarias,
Allied Breweries (Reino Unido), Labatt (Canadd), Pripps-bryggerierna (Suécia) e
Unibra (Bélgica) se uniram em um esforgo de criar uma marca mundial de cerveja que
seria licenciada para ser produzida em diversos paises. No Brasil, a marca chegou em
1967, Cervejaria Rio Claro, fabricante da Caracu, que langou o produto no Brasil, e na
sequéncia a Brahma adquiriu a marca para uso exclusivamente no pais e hoje ela faz
parte da Ambev.

Grande parte do sucesso da Skol® se deve ao seu produto que foi pioneiro em
relacdo aos seus concorrentes no setor das cervejarias. Levando em conta que de acordo
com Negrdo & Camargo (2008) a embalagem na contemporaneidade tem mais do que
suas fungdes bésicas de uso (armazenar, proteger e transportar), somando a essas
caracteristica a funcdo de comunicar e vender, a Skol tem embalagens que atendem a
necessidade dos consumidores. Segundo a Ambev (2011), a Skol foi a primeira marca
de cerveja em lata do pais (lancada em 1971) em folha de flanders; a primeira em lata
de aluminio (1989); a primeira Big Neck 500 ml (2004); a primeira cerveja brasileira
em lata de 269 ml, mais fina e termossensivel para avisar quando a embalagem esta
gelada (2008) e a primeira garrafa de cerveja de 1 litro retornavel do pais, a Skol Litrdo
(2008) que tem uma campanha publicitaria objeto deste estudo. Sobre o Skol Litrdo, a

Ambev, fornece a seguinte informacéo:

A Skol Litrdo preencheu uma demanda do mercado brasileiro,
oferecendo uma melhor relacdo custo beneficio para os consumidores
- mais produto por um preco menor, num formato adequado para
consumo de cerveja em casa ou para ser partilhada com amigos em
festas e churrascos. Além de mais econdémica para o publico final, a

4Atualmente, o direito de producdo dos produtos da marca Skol, Brahma e Antarctica, pertencem a
Companhia de Bebidas da Américas (Ambev) .

SEm relagdo a concorréncia direta um foto inusitado ocorre aqui, a Ambev detém o direito de fabricar as
trés marcas de cerveja mais importantes do pais,: Skol, Brahma e a Antarctica respectivamente.
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embalagem tem menor impacto ambiental. A cada 1 litro de retornavel
deixam de ser consumidas e descartadas no meio ambiente pelo menos
trés latas de aluminio. Ha ainda a economia no consumo de energia
elétrica utilizada para fabricar novos vasilhames, ja que o vidro é
100% reciclavel e pode ser reutilizado indmeras vezes. Com a
armazenagem correta, a garrafa pode retornar ao envasador até 30
vezes, mantendo a qualidade do produto. E hoje o Brasil, segundo
dados da Sindicerv, possui um acervo de garrafas retornaveis de vidro
com aproximadamente cinco bilhdes de unidades em circulacdo. Os
principais canais da venda do retornavel sdo os supermercados e bares
de bairro. A Skol investe ha alguns anos em um ponto de venda
diferenciado. Os Pit Stop sdo mini lojas com foco no retornavel, que
normalmente estdo instalados na area externa dos supermercados para
facilitar a compra e troca de embalagens. Hoje sdo 140 unidades
espalhadas por todo o Brasil (Ambev, 2011)°.

O custo beneficio do produto € evidente, o consumidor, paga menos por ml
consumido, além disso, quando o consumidor leva a garrafa aos postos de troca ele so
paga pelo liquido dentro da garrafa e ndo pela embalagem mais o liquido, como ocorre
normalmente na compra deste tipo de produto. Percebermos neste produto que assim
como 0 preco que segundo Kotler (2000), “baliza o valor do produto” com os
concorrentes, na entrega para o “atacado, varejo, descontos, condigdes de créditos ou
outras compensacdes”, possui o apelo ambiental da reciclagem e do menor gasto em
energia para fabricar, armazenar e distribuir € um diferencial competitivo importante da
Skol Litrdo em relagédo aos seus concorrentes.

Um fato importante para o Skol no caso da deste produto verificamos que ele é
vendido em bares e supermercados. Entretanto a troca da embalagem s6 ocorre em
poucos destes estabelecimentos, para se ter uma ideia com o Skol Litrdo foi lan¢ado sé
existia 140 unidades espalhadas pelo Brasil que recebiam as embalagens vazias, um
ponto fraquissimo, levando em conta com mais de 190 milhdes de pessoas, segundo
dados do IBGE’.

Mas afinal quem séo os concorrentes que tanto falamos? Podemos considerar
que os concorrentes que tanto falamos séo aqueles que oferecem o mesmo produto, ao

mesmo tipo de publico, no Brasil existem mais de cem marcas de cervejas que cocorrem

®Disponivel em: http://www.ambev.com.br/pt-br/imprensa/noticias/2011/09/14/litrao-economia-e-
reducao-de-impacto-ambiental . Acesso em 30 de marco de 2013.

" Dados referentes ao censo de 2010. Disponivel em:<
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=1766> .Acesso em
31 de marco de 2013.
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com a Skol. Em relagdo aos concorrentes diretos, analisando esse caso, percebemos

uma relacdo curiosa. A cerveja possui como um dos seus principais concorrentes a
Brahma e Antarctica, marcas que pertencem a mesma empresa que tem o direito de
comercializacdo da Skol, sdo também grandes s concorrentes a Nova Schin, Kaiser,
Bavaria e Sol. Em um nivel de produto a Ambev, enfrenta com principais concorrentes
diretos Brasil Kirin, Petropolis e Femsa. Ja se levarmos em conta as cervejarias que
possui 0 produto no formato Litrdo podemos citar novamente como 0s principais
concorrentes, Brahma Litrdo, Antarctica Litrdo, Schin Litrdo e Kaiser de um litro. Por
fim, em um ambiente genérico, a Skol Litrdo concorre com todos os produtos da marca
Skol que utiliza outras embalagens, com todos os produtos de seus concorrentes diretos
e com 0s concorrentes indiretos, produtos que satisfacam a mesma necessidade basica
de consumidor liquido, como por exemplo, vinhos, uisques e vodkas.

Em sintese, a Skol Litrdo é um produto que veio atender a necessidade dos
consumidores de maior praticidade, com o menor custo de energia gasto. Percebemos
que o produto parte de uma premissa, ecologicamente correta de que € possivel
economizar e preservar 0 meio ambiente, numa relacdo custo beneficio maior do que
encontrado em relacdo as outras embalagens de cerveja no mercado, isso é tdo verdade
que os seus maiores concorrentes logo copiaram a ideia e fornecerem a embalagem de
um litro para seus consumidores. Sendo assim, a Skol Litrdo tem como pontos fortes a
embalagem retornavel, tamanho atraente, econémica (com custo de ml mais baixo), com
menor gasto de energia para armazenar; seus pontos fracos sdo nimero baixo de postos
que aceitam trocar 0 produto, maior espago para armazenar o produto, oportunidades no
segmento de bares e restaurante que oferecem rodizios, festas ou confraternizacdo que
tradicionalmente oferecem o produto como, por exemplo, churrascos e reunifes de
amigos.

Agora que vimos um panorama da Skol e do seu subproduto apresentando uma
contextualizagdo da marca, descrevendo a concorréncia e trés dos quatro “Ps” de
marketing (Produto, Praga e Preco) cabe a nds dedicarmos ao estudo da campanha

comunicacional “Aqui tem Skol Litrao”
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A campanha Comunicacional “Aqui tem Skol Litrao”

Em 2009, pela agéncia de publicidade F/Nazca Saatchi & SAATCHI com
execucao da Agdirect a campanha “Aqui Tem Skol Litrdo”.O objetivo de informar aos
consumidores onde havia a Skol Litrdo, gerou pedidos (transagdes) nos pontos de
vendas mais proximos dos consumidores. A campanha encarou o desafio de lancar o
piloto do produto Skol Litrdo (garrafa de 1 litro de cerveja Skol) em cidades especificas
(cidades do Sudeste e Sul do Brasil) e impactar os consumidores de forma
individualizada com mapas personalizados nas midias diretas (Mala+ Email+PURL),
além de merchandising nos pontos de vendas. Relembramos que o produto ndo estaria
disponivel em qualquer ponto de venda, entdo o desafio foi comunicar de forma visual
aos consumidores (B2C) em quais PDVs o produto estaria disponivel, bem como
incentivar os PDVs (B2B) a abastecerem seus estoques.

Levando em conta que a troca do produto ndo era disponivel em qualquer bar ou
supermercado, somente em supermercado de bairro. A estratégia da campanha consistiu
em selecionar consumidores baseado em um perfil sociodemografico determinado
(Homens, Interior SP / Sul do Brasil, BC+, 20-35 anos) e enviar uma mala direta com
um mapa aéreo de sua vizinhanga impresso com os PDVs préximos da sua residéncia,
para mostrar os locais especificos onde era possivel encontrar o Skol Litrdo. Cada mapa
foi gerado a partir da latitude-longitude do enderecamento do cliente, que também
recebeu um email marketing personalizado para complementar a comunicagao
crossmedia®. O mesmo foi feito com os PDVs, que receberam mapa com o0s
consumidores proximos “plotados”. As midias possuiam pontos de acesso a internet
com URL personalizada (P-URL), caso o consumidor quisesse analisar diretamente na

Internet o seu mapa e localizar outros PDVs.

8 para Quico (2004, p. 02) Crossmidia se caracteriza“por apresentar um produto e/ou servigo interativo
que envolve mais do que um medium”.
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Figura 1. Hotsite da Campanha.
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Fonte: http://www.slideshare.net/drsteler/case-skol-litro-agdirect-marketing?from _search=1

Figura 2 Nos PDVs os clientes poderiam postar videos diretamente no site da campanha.
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Figura 2. Cartéo Postal Consumidor.
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Fonte: http://www.slideshare.net/drsteler/case-skol-litro-agdirect-marketing?from_search=1.

Figura 3. Cartdo postal PDV.
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Fonte: http://wwwv.slideshare.net/drsteler/case-skol-litro-agdirect-marketing?from_search=1
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Figura 4. Cartéo Postal do Consumidor.

> CARTAO POSTAL CONSUMIDOR: DADOS VARIAVEIS (TEXTO + IMAGEM)

G e Atraco Andiarion
B ) \(RoraToRtA)

Fonte: http://www.slideshare.net/drsteler/case-skol-litro-agdirect-marketing?from_search=1

Figura5. E-mail marketing personalizado.
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Figura 6. Os enderecos dos PDVs foram intergrados ao banco de dados do Site Apontador.
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Fonte: http://www.slideshare.net/drsteler/case-skol-litro-agdirect-marketing?from_search=1

Em sintese a estratégia da campanha “Aqui tem Skol Litrao” de unir de forma
integrada diversas ferramentas comunicacionais (relacdes publicas, marketing direto,
venda pessoais, marketing one-to-one, merchandising em ponto-de-venda) em uma
“comunicagdo amarrada” teve o objetivo de levar os consumidores diretamente aos
pontos-vendas, o0 que gerou diversas men¢bes espontaneas na internet, onde o0s
consumidores colocavam em seus sites e blogs diversos comentarios positivos sobre a
campanha e trouxe diversos prémios importantes para a campanha (Prémio Especial dos
correios — Melhor uso da midia — Troféu Especial; Prémio Latino Americano
AMAUTA - Marketing Intergrado — Multiples —Troféu Ouro; Prémio Latino
Americano AMAUTA - Especial a La Personalizacion-Troféu Especial/ OURO;
Prémio ABEMD —Geracéo de Leads —BtoB/BtoC—Bens de Consumo —Troféu Prata)

Consideracoes finais

A campanha “Aqui tem Skol” Litrdo como foi constatado na descricdo feita

anteriormente, foi um sucesso de criticas no mercado publicitario e de aceitacdo dos
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consumidores impactados. A utilizacdo de diversas ferramentas da comunicacdo de

marketing de forma sinérgica levou ao anunciante a conseguir 0s objetivos
comunicacionais, em parte, desejados: “Informar aos consumidores onde tem Skol
Litrao, gerando transacdes e pedidos nos pontos de vendas”.

Levando em conta que a campanha foi desenvolvida em 2009, época em que
ndo existia a popularizacdo dos aparelhos do Facebook, dos dispositivos moveis como o
sistema “android” e de seu aplicativos, percebemos que em um contexto contemporaneo
a campanha poderia acrescentar as acoes desenvolvidas ao Instagram, o Foursquare com
conectividade ao Facebook. As a¢cOes poderiam ser desenvolvidas do seguinte modo: o
consumidor que fosse ao estabelecimento e tirasse uma foto no Instagram e postasse no
“Facebook” ganharia um desconto e a cada dez check-ins no estabelecimento, na troca
do produto o consumidor ganharia mais uma garrafa do Skol litréo.

Por fim, vale destaca que essas seriam acdes suplementares que poderiam
contribuir para eficacia de toda a campanha “Aqui Tem Skol Litrdo”, caso esse

campanha fosse feita em um contexto contemporaneo.
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