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RESUMO

O cenario competitivo do mercado de cervejeiro abre espaco para a discussdo dos limites
de atuacdo para as campanhas publicitarias do produto. O crescente indice de consumo de
bebidas alcoodlicas entre os jovens incluindo menores de idade vem trazendo uma
preocupacdo grande das autoridades sobre o tema. N&o se pode, portanto, ignorar a
influéncia da propaganda no comportamento da sociedade e, por outro lado, ndo se pode
reprimir a liberdade de expressdo. A pesquisa destina-se a avaliar como se da atuacdo do
CONAR (6rgdo autorregulamentador da atividade publicitaria no Brasil), suas principais
decisbes sobre o assunto e 0 comportamento da empresa Ambev e sua marca de cerveja
Skol sobre os mais importantes desdobramentos do consumo de bebidas alcodlicas e o

comportamento da sociedade.
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1. INTRODUCAO

Considerando o ambiente competitivo estabelecido pelo mercado cervejeiro no
Brasil, a constante preocupacao social com o consumo excessivo de alcool, principalmente
entre os menores de 18 anos, a pesquisa avaliara como se da a comunicac¢do de marketing
pelas empresas brasileiras que comercializam o produto e a atuacdo do CONAR (6rgéao

autorregulamentador da atividade publicitaria no Brasil).

A regulamentacdo da atividade publicitaria € frequentemente alvo de diversas
discussdes ndo apenas no universo juridico, mas também se revela como uma preocupagdo

constante das empresas.

A campanha publicitaria é peca-chave para a construcdo da imagem tanto da
empresa quanto dos produtos por ela comercializados, e € responsavel por criar a

identidade do produto e obviamente estimular o consumo.

A atividade regulatéria da publicidade no Brasil é exercida tanto pelo tanto pelo
poder publico através da legislacdo e poder jurisdicional, quanto pelo CONAR — Conselho

de Autorregulamentacdo Publicitaria.

A principal fonte legal que norteia os limites das a¢des publicitarias é a Lei n® 8.078
de 11 de setembro de 1990, denominada como CDC — Cddigo de Defesa do Consumidor,
gue em seus artigos 36 e seguintes discorre acerca dos limites e sangbes para a

publicidade.

Além disso, 0 CDC ainda visa especificar o conceito de publicidade enganosa, bem
como a responsabilidade sobre a prova de existéncia ou ndo de publicidade enganosa e

eventuais praticas consideradas como abusivas nesse universo.

O CDC - Caodigo de Defesa do Consumidor € uma Leli, e, portanto, possui 0 condao

de balizar as decistes emanadas pelo Poder Judiciario.



Dessa forma, detém poder coercitivo para o efetivo cumprimento de suas
determinacOes legais, que podem vir desde o pagamento pecuniério até mesmo elevar a

discussdo para a esfera penal dependendo do ato praticado.

O CONAR, por sua vez, ndo detém poder coercitivo tal como o poder jurisdicional

cujo embasamento de suas determinagdes emana de uma Lei.

O CONAR ¢ uma organizacdo ndao governamental que surgiu no inicio da década
de 80 sendo composta por publicitarios e profissionais de outras areas cuja missdo é
salvaguardar a liberdade de expressdo publicitéria e evitar a veiculacdo de conteddo que

venha a constranger o consumidor ou outras empresas.

Esta pesquisa destina-se a descrever a relevancia das atividades do CONAR para 0s
consumidores, empresas e 0 efetivo impacto de suas decisbes para as campanhas

publicitarias de cerveja.

A empresa objeto da presente pesquisa sera a Ambev, sendo a empresa que domina
boa parte do mercado de bebidas do Brasil e é detentora das marcas mais populares de

cerveja.

1.1  Historico da Empresa Ambev

Inicialmente constituida em 1998 como Atidus participacGes S/A, a Ambev surgiu
por meio do processo de fusdo da Companhia Cervejaria Brahma com a Companhia

Cervejaria Antarctica Paulista em 1° de julho de 1999.

Por serem as maiores cervejarias brasileiras da época, 0 CADE — Conselho
Administrativo de Defesa Econémica interveio no processo de fusdo da empresa de tal

sorte que apenas em marco de 2000 foi concluida sua constituicéo.

Por meio de uma alianga da Ambev com a empresa belga Interbrew International
B.V, em 2004 foi formada a empresa InBev, que atualmente possui operagdes em 16 paises

sendo que a atuacdo da empresa na América do Sul € realizada pela Ambev.
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Vale ressaltar ainda que através de um acordo realizado com a empresa Pepsico, a
AmBev é a maior engarrafadora independente dos produtos da Pepsico no mundo.

A empresa € detentora das marcas de cerveja Skol, Brahma, Antarctica, Bohemia,
Original, Quilmes, Pacefia, Pilsen, Presidente, Labatt Blue e Alexander Keith’s dentre

outras, sendo a Skol a quinta cerveja mais consumida no mundo.

A Skol é uma marca que possui um perfil de produto inovador e muito ligado ao
publico jovem, por essa razéo, a analise do tema proposto sera sobre a cerveja da marca
Skol.

Considerando que o Codigo de Autorregulamentacdo e 0 CONAR existem a mais
de 30 anos no Brasil, e que a campanha publicitaria de cerveja, periodicamente torna-se
alvo de discussdes e penalidades do CONAR, passaremos a analisar como se da a atuacdo

do érgdo nesse aspecto.

Até que ponto a desobediéncia ao Cddigo de Autorregulamentacdo faz parte da
estratégia da empresa?
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2 AMBIENTE ORGANIZACIONAL AMBEV

A andlise do ambiente organizacional visa verificar as principais caracteristicas da
empresa e como alguns pontos podem ser destacados como diferencial competitivo da

marca.

2.1 HISTORICO E CARACTERISTICAS AMBEV

ambev

Figura 1: Logomarca Ambev

Fonte: < http://www.rpress.com.br/blogrpress/?p=1221>

Resultado de um processo de fusdo entre as duas cervejarias mais antigas do Brasil
a Companhia Antarctica Paulista Industria Brasileira de Bebidas e a Companhia Cervejaria

Brahma (“Brahma’), a Ambev foi constituida inicialmente em 1998 sob a denominagao de

Aditus Participactes S/A.

A historia da Antarctica surge no Brasil no ano de 1885, sendo inicialmente um
local para a producéo de presunto e demais produtos derivados de carne suina, bem como
era produtora de gelo, atividade que deu origem ao nome da empresa em referencia ao

continente gelado localizado no pélo sul.

Dado o cenario econémico do Brasil na época, a empresa em 1888 optou por

substituir a producdo de presunto.

Em parceria com o alemdo Luiz Blcher, a empresa passou a ser a primeira
cervejaria do Brasil com tecnologia de baixa fermentagdo, jA que a antiga fabrica de

presunto e gelo possuia agua limpa e o frigorifico para armazenamento da producao.


http://www.rpress.com.br/blogrpress/?p=1221
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Nos anos de 1900 a empresa criou um centro de recreacéo e lazer para popularizar a
bebida, denominado de Parque Antarctica, que atualmente pertence a Sociedade Esportiva

Palmeiras.

No ano de 1891, a empresa foi adquirida por um grupo de investidores nacionais e
estrangeiros surgindo, portanto, a Companhia Antarctica Paulista.

Em 1888, na Rua Visconde de Sapucahy, n° 122 B, no Rio de Janeiro, foi criada a

Manufactura de Cerveja Brahma Villiger & Companhia.

Em meados de 1894 a empresa entdo se associou com cervejaria Georg Maschke &
Cia de propriedade do cervejeiro alemdo Georg Maschke, que veio ao Brasil com o intuito

de produzir cerveja através do método de baixa fermentac&o.

Para a tecnologia da época o método de baixa fermentacdo para a producdo de

cerveja era 0 mais moderno existente na época.

Ap0s a fusdo foi formada entdo a Georg Maschke & Cia. Cervejaria Brahma.

No ano de 1904, por meio do processo de fusdo entre a Georg Maschke & Cia.
Cervejaria Brahma e a Preiss H&ussler & Companhia Cervejaria Teutbnica, nasce a
Companhia Cervejaria Brahma, vindo a se tornar uma das marcas mais tradicionais do pais

e responsavel pelo lancamento da cerveja engarrafada em 1934.
2.1.1 Colaboradores Ambev

Reconhecida por dominar grande parte do mercado de bebidas do Brasil, a empresa
também se destaca por determinar metas desafiadoras a seus colaboradores, bem como

demonstra preocupacgdo em transmitir e manter sua cultura.

No evento de integracdo de seus novos funcionarios, a empresa ja apresenta os 10

principios que norteiam as atividades de seus colaboradores, quais sejam:
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1 — “Nosso sonho nos motiva a trabalhar juntos com um unico objetivo: ser a melhor

empresa de bebidas do mundo em um mundo melhor.”;

2 — “Pessoas excelentes, com liberdade para crescer em velocidade compativel com seus
talentos e recompensadas adequadamente, sdo o0s ativos mais valiosos de nossa

Companhia.”;

3 — “Nossos lideres devem selecionar pessoas com potencial para serem melhores que eles.

Avaliaremos nossos lideres pela qualidade de suas equipes.”;

4 — “Nunca estamos completamente satisfeitos com nossos resultados, que é o combustivel
da nossa Companhia. Foco e tolerancia zero ajudam a garantir uma vantagem competitiva

duradoura.”;

5 — “O consumidor ¢ o patrao. Nossa ligagdo com os consumidores ¢é realizada por meio de
experiéncias significativas das nossas marcas, unindo tradicdo e inovagdo, sempre de
forma responsavel.”;

6 — “Somos um Companhia de Donos. Donos assumem resultados pessoalmente.”;

7 — “Acreditamos que bom senso e simplicidade orientam melhor que sofisticacdo e
complexidade.”;
8 — “Gerenciamos nossos custos rigorosamente a fim de liberar mais recursos para suportar

nosso crescimento no mercado.”;

9 — Lideranca pelo exemplo pessoal é o melhor guia para nossa Cultura. Fazemos o que

falamos.” €;

10 — “Nao pegamos “atalhos”. Integridade, trabalho duro e consisténcia sdo a chave para

construir nossa Companhia.”.

Como se pode observar, a companhia possui principios muito bem definidos e que
exigem disciplina e determinacdo de seus funcionarios, embora a informalidade no

ambiente corporativo seja preservada.
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2.1.2 Comercial e Processo de Producéo da Cerveja Ambev

Para atingir todo o mercado brasileiro, a empresa atua com uma Administracéo
Central e com cinco Diretorias Regionais que visam estreitar os lacos comerciais com cada

regido do pais.

Cada diretoria regional possui uma divisdo por area comercial que trabalha com
cada malha de produtos e trabalha o conforme as caracteristicas da regido, sendo também
responsaveis pela rede de revenda de cada marca e centros de distribuicdo direta que
atendem os pontos de venda.

Os critérios regionais e geograficos sdo a base para analise do volume de vendas e

concorréncias nas maos diversas areas do pais.

No que diz respeito ao processo de producdo da empresa, sera avaliado como se da
a fabricacdo do produto analisado nesse estudo, ou seja, sera analisado o processo de

producdo da cerveja que se da da seguinte forma:

A primeira etapa do processo produtivo da cerveja ocorre na sala de fabricacdo em
que as matérias-primas sdo misturadas e dissolvidas para obtencdo do mosto, que € um

composto liquido e acucarado que serve de base para a futura cerveja.

A segunda etapa do processo produtivo é a denominada fermentacdo que ocorre

apos o resfriamento do mosto.

Nessa etapa, ao mosto é adicionado o fermento para que o aglcar do mosto seja

transformado em alcool e gas carbonico.

Para a obtencdo do sabor adequado da cerveja, € necessario que a temperatura dos

fermentadores seja controlada rigorosamente, devendo ser mantida entre 10°C e 13°C.

Por ser fator determinante no paladar ideal da cerveja, a fermentagéo é considerada

uma das etapas mais importantes do processo produtivo.
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A terceira fase € chamada de maturacdo. Nessa etapa a cerveja é resfriada para que
0s componentes oriundos da fermentacdo que devem ser descartados séo separados para

obtencéo do produto final.

A quarta etapa, denominada de filtracdo, visa a eliminacdo de particulas suspensas
tornando a cerveja mais cristalina, no entanto ndo ha qualquer alteracdo na composicao e

sabor da cerveja.

Concluido o processo de filtracdo, o produto passa pelo engarrafamento (garrafas,
latas e barris), para entdo ser destinado ao processo de pasteurizacdo que garante maior

estabilidade e durabilidade do produto.

A denominada Ecoeficéncia € uma preocupacdo da empresa dentro de sua cadeia
produtiva, de tal sorte que existe o chamado Sistema de Gestdo Ambiental (SGA), através
do qual todas as fabricas devem buscar alternativas para suprimir 0os impactos ambientais

da producéo.

Um bom exemplo de Ecoeficiéncia apresentado pelo SGA foi a reducdo da
quantidade de agua utilizada na producdo de cada litro de cerveja, que passou de 5,62 para
4,19.

Além disso, o programa conta também com a reducdo da quantidade e reutilizagédo
de residuos solidos, bem como a utilizacdo de combustiveis alternativos reduzindo o

consumo de energia e substituindo a utilizacdo de combustivel fossil por biomassa.

Dessa forma, a Ambev foi a primeira empresa produtora de bebidas no Brasil a
receber o registro oficial da ONU (Organizacdo das Nacdes Unidas) para o MDL -

Mecanismo de Desenvolvimento Limpo.
2.1.3 Logistica e Distribuicéo
No que diz respeito a logistica e distribuicdo dos produtos, a Ambev atua

basicamente através do denominado NAF, Nucleo Administrativo Financeiro. Existem

dois principais processos de distribuigdo: a venda direta e a revenda.
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Os revendedores efetuam seus pedidos atraves da Internet com o prazo minimo de
24 horas de antecedéncia da data de carregamento, com a confirmacao do pedido, também

efetuado via Internet, sdo determinados os horarios de carregamento, precos e produtos.

Concluido esse processo, a revenda comparece a fabrica e utiliza 0 mesmo padrao

de carregamento utilizado pelas empresas transportadoras contratadas pela Ambev.

O outro sistema de distribuicdo utilizado é a venda direta, em que a propria empresa
negocia, vende e entrega suas mercadorias diretamente aos seus clientes finais e incluem

no preco as margens cedidas aos revendedores de tal sorte a aumentar a lucratividade.

2.2 ANALISE DO COMPOSTO DE MARKETING

O composto mercadoldgico apresenta a utilizacdo de quatro ferramentas para as

quais as empresas devem analisar para atuar de forma competitiva no mercado.

A andlise classica do composto de marketing baseia-se nos 4 P’s (Produto, Preco,
Ponto de Venda e Promocdo), ou seja diz respeito a analise dessas variaveis tidas como
determinantes para o desenvolvimento da estratégia competitiva da empresa no mercado.

“O mix de marketing consiste em todas as agdes da empresa com a
intencdo de favorecer a venda de um produto ou servico. Um
programa eficaz de marketing reune todos os elementos do
composto de marketing em um programa coordenado, destinado a
atingir os objetivos de marketing da empresa através da oferta de
valor aos consumidores.” (ZENONE, 2013 p. 105)

Considerando que a Ambev possui diversas marcas e tipos diferentes de cerveja e
para cada uma existe uma analise de marketing diferenciada dada as diferencas de pablico,

a cerveja produzida pela empresa que sera analisada é a Skol.

2.3 PRODUTO

O conceito de produto diz refere-se a todo e qualquer objeto ou servigo prestado

capaz de satisfazer a um desejo ou necessidade.
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Trata-se de um complexo de atribui¢cdes dadas a um determinado bem de forma a

atender amplamente os anseios dos consumidores.

A Ambev € a empresa responsavel pela producdo e engarrafamento dos mais

variados tipos de bebida, dentre elas a marca de cerveja Skol.

Figura 2: Principais produtos Ambev

Fonte: < http://abimarsupermercados.blogspot.com.br/2013/06/marcas-ambev.htm|>

A Skol é uma cerveja do tipo pilsen, tipo esse de cerveja que possui baixo teor
alcodlico e sabor delicado, portanto, o tipo de cerveja que mais se adéqua ao clima

predominante no Brasil.

A marca de cerveja Skol tem origem na Europa no ano de 1964, através da
iniciativa de quatro cervejarias (Allied Breweries, Labatt, Pripps-bryggerierna e Unibra)

em fundar uma marca internacional de cerveja.

O produto chegou ao Brasil em 1967, inicialmente sendo fabricada pela Cervejaria
Rio Claro, também produtora da cerveja Caracu.

Pouco tempo depois, a Brahma obteve a licenca da cervejaria dinamarquesa

Carlsberg para produzir a cerveja Skol apenas em territorio nacional.

Apds o processo de fusdo entre a Antarctica e a cervejaria Brhama, que ocorreu no
ano de 2000, a licenca para a producdo da Skol em territério nacional passou a ser da

Ambev.

Por ser um produto que possui um sabor mais leve que as outras cervejas pilsen do
mercado, o produto pode ser consumido em qualquer estacdo do ano e o clima quente

predominante no Brasil, favorece seu consumo nas mais variadas regides do pais.


http://abimarsupermercados.blogspot.com.br/2013/06/marcas-ambev.html
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A caracteristica predominante da marca é a inovacao. A Skol tornou-se pioneira em
atribuir valor ao produto através de inovagdes em suas embalagens.

“A orientagdo para o produto sustenta que os consumidores dao
preferéncia a produtos que oferecam qualidade e desempenho

superiores ou que tenha caracteristicas inovadoras.” (KOTLER,
2012, p.16)

Desde o inicio de sua histéria no pais, a Skol ja demonstrava esse traco, pois foi a
primeira a produzir cerveja em lata de flandres, posteriormente a primeira lata em

aluminio.

Nos anos 90 lancou a embalagem long neck com tampa de rosca, lata de 500 ml e a

primeira lata com boca redonda.

A campanha da Skol na copa de 2010 trouxe um conceito inteligente de incentivo
ao consumo quando do lancamento da lata “que fala”, em que foram disponibilizadas
algumas embalagens do produto que quando abertas emitiam sons tais como os emitidos

pelos torcedores de futebol.

A SKCDL INVENTOU UHA LATIRHA FRENETICA.
QUE SOLTA 0 VERSO NA HORA DE TORCER PELU BRASIL

- PARA GANHAR, £ 0 TER SoRTE £
ACHAR A SUA.
SAQ MILHARES ESPALHADAS Pog T000 o PsAl:;

Figura 3: Lata Falante Skol - Copa do Mundo 2010.

Fonte: <http://viralzinhocomfritas.wordpress.com/2010/05/19/skol-lata-falante/>

Dessa forma, verifica-se que todo o empenho da marca na construcdo da imagem de
uma cerveja inovadora agrega valor ao produto, de tal sorte a propiciar os requisitos
necessarios no processo de troca para a aquisicdo de produtos que venham a satisfazer as

necessidades e desejos humanos.


http://viralzinhocomfritas.wordpress.com/2010/05/19/skol-lata-falante/
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24 PRECO

A variavel denominada de preco diz respeito a quantidade em dinheiro que o cliente

devera desembolsar para aquisi¢do do produto.

Dentre as variaveis do composto de marketing, o preco € o fator considerado como

0 que as empresam possuem controle limitado.

Isso ocorre, pois existem fatores econdmicos que influenciam diretamente na
determinacdo do preco, como, por exemplo, o aumento ou diminui¢do nas aliquotas dos

impostos.

A determinacdo do preco dentro do mercado cervejeiro depende da andlise de
alguns fatores de tal sorte que o preco final seja atrativo para o consumidor.

Considerando a diversidade de produtos comercializados pela Ambev, verifica-se

variacdo no valor dos precos dado o target do produto.

Dessa forma, verifica-se que a lata de 350 ml da cerveja Skol é vendida pelo valor
médio de R$2,05. Ja, a lata de 350 ml da cerveja Antarctica € vendida pelo valor de R$
1,92 e a lata de 350 ml da cerveja Brahma é vendida pelo valor de R$ 2,13, conforme
consultado através do site do supermercado Pdo de AgUcar no dia 21/10/2013

<http://www.paodeacucar.com.br/>.

Verifica-se, portanto, uma pequena variacdo de preco dentre as cervejas produzidas
pela Ambev, salvo a lata de 350ml da cerveja Bohemia, que por tratar-se de uma marca

“premium” ¢ vendida com pelo valor de RS 2,45.

Como sabido, o Brasil determina uma elevada carga tributaria, e dessa forma, todos
0s impostos que incidem sobre a cadeia produtiva sdo contabilizados para a obtencdo do

preco final repassado ao consumidor.


http://www.paodeacucar.com.br/
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Outro fator que deve ser considerado como relevante e que, por vezes, afeta o preco
do produto em determinadas regides do pais é a logistica e, por fim, a margem que o

estabelecimento atribui ao produto.

Nesse ponto a Ambev, possui seus pontos de distribuicdo estrategicamente bem
posicionados para atender a demanda das mais diferentes regides do pais.

Outro ponto que merece destaque € que embora haja uma limitagdo na margem de
liberdade para se estabelecer o preco do produto, ndo se aconselha que a competitividade

seja baseada Unica e exclusivamente nessa variavel.

Isso porgue, sendo o preco o Unico diferencial competitivo, cria-se um cenario que
acarreta em prejuizos para todas as empresas que comercializam determinado produto, pois
perde-se em qualidade, a oferta ndo é sustentavel ao longo do tempo e o publico acostuma-
se ao preco baixo podendo deixar de consumir o produto se estabelecido o preco real de

mercado.

Dessa forma, os fatores custo, concorréncia, consumidor e valor devem ser
analisados para que seja estabelecida a politica de preco de um produto.

“(...). De outro lado, o prego que se pode atribuir a um produto em
sua oferta aos consumidores deve levar em conta ndo apenas seus
custos de producdo, comercializacdo e lucro desejado, mas também
a demanda (e nela as necessidades e desejos) que ele objetiva
atender. Usando o conceito de valor, o consumidor, em sua tomada
de decisdo, julga que, quanto maior a capacidade de satisfacdo do
produto, mais justo (menos caro ou mais barato) se fard sentir o
preco dado, (...)” (ZENONE, 2013 p. 110).

Dentre essa analise, verifica-se que a Skol mantém um pre¢o ndo muito inferior ou
superior ao valor dado aos seus concorrentes diretos, de forma que o grande diferencial da
marca € o conceito de valor, ja que lhe sdo agregados diversos itens que ndo apenas o

produto em si, que fazem com que esse critério de “justi¢a” seja determinante.

2.5 PDV-PONTO DE VENDA

O Ponto de Venda ou distribuicao é considerado por meio dos agentes responsaveis

pelo fluxo existente entre a empresa e o consumidor final.
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Trata-se do item analisado no composto de marketing que diz respeito ao acesso do
cliente ao produto, pois ndo basta ser um produto desejado, com preco justo, mas de dificil

acCesso.

Conforme visto anteriormente, a empresa atua basicamente com dois processos de
distribuicdo de seus produtos, quais sejam a venda direta e a revenda, sendo que possui trés

canais basicos de distribuicéo:

1 - Bares e botecos;
2 — Restaurantes, lanchonetes e padarias; e

3 — Supermercados e lojas de conveniéncia.

A Ambev conta com mais de um milh&o de pontos de venda por todo o Brasil e
com cerca de 6.000 vendedores que anotam os pedidos diretamente nos computadores de

méao que sao entregues diretamente a central de dados.

Importante ressaltar que a empresa possui a filosofia de estreitar seu

relacionamento com os pontos de venda, vez que estes sdo seus clientes diretos.

Dessa forma, a empresa promove acdes para melhorar o desempenho comercial de

seus pontos de venda.

Um bom exemplo que ilustra o investimento da empresa nesse sentido é a
consultoria prestada pela Ambev em que ao proprietario do estabelecimento é dado suporte

para decoracdo do ambiente, controle de estoque e gerenciamento de receitas e despesas.

O programa “Gente que Vende” conta com o apoio dos funcionérios das areas
administrativas que anualmente vao as ruas e fazem contato direto com os pontos de venda

e consumidores.

Com esse programa a empresa faz com seus funcionarios conhegam o0s processos de

venda e entendam melhor suas necessidades de seus clientes.
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Ainda que os pontos de venda ndo fossem os clientes diretos da empresa, a
estratégia de prezar pelo bom ambiente em que os produtos estdo disponiveis ao mercado €

relevante no que diz respeito ao processo de compra.

Além de promover acBes que auxiliam os proprietarios dos estabelecimentos a
melhor expor os produtos, controlar estoque e gerenciar receitas e despesas, a empresa

também promove a reforma dos bares e restaurantes.

A Ambev em parceria com a empresa Suvinil busca implantar esse programa para
que os bares recebam iluminagdo adequada, pintura, placa de paredes e banheiros e etc., de

tal forma a melhorar a aparéncia dos estabelecimentos e atrair novos clientes.

A razdo primordial para o investimento da Ambev em seus pontos de venda se da
porque o ponto de venda é considerado como cliente, ou seja, as campanhas publicitarias
destinam-se a atingir os consumidores finais, que por sua vez saem em busca do produto

por meio dos pontos de venda.

Os programas de incentivo e projetos de melhoria nos pontos de venda, na verdade
sdo como programas de fidelizacdo da Ambev para com seus clientes e para uma atuagéo
sustentavel de forma a manter em atividade os pontos comerciais aos quais seus produtos

séo destinados para venda.

Por fim, é importante frisar-se que o investimento no ponto de venda e melhoria
dos canais de distribuicdo, pois ambos podem agregar valor ao produto no que diz respeito
a conveniéncia oferecida, fazendo com que este seja um importante diferencial competitivo

no mundo atual.
2.6 PROMOCAO

A variavel promoc¢éo traz em seu escopo 0 conceito de comunicagdo, destinada a
divulgar a oferta do produto, bem como seus atributos para que seu publico alvo seja

persuadido a adquiri-lo.

Trata-se, portanto, da atividade que relaciona a empresa com o mundo exterior.
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“A comunicacdo de marketing é o meio pelo qual as empresas
buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou
indiretamente — sobre os produtos e as marcas que comercializam.”
(KOTLER, 2012, p.512)

Importante ressaltar o impacto que a estrutura promocional exerce no que diz

respeito a relacdo de identidade do produto com seu target.

Dentre a gama de produtos presentes no portfolio da Ambev, verifica-se a
existéncia de uma mesma espécie de produto (cerveja) com campanhas publicitarias com

objetivos absolutamente distintos.

Um bom exemplo traduz-se pelas campanhas elaboradas para a marca de cerveja
Bohemia e a marca de cerveja Skol:

So wma cerveja com
tanta tradigao
,’)m‘/n it I'c‘/n'urlu b 1)

}
& mesmia excelénicia

de sempre.
riy

Figura 4: Anuncio cerveja Bohemia

Fonte:<http://bacoeninkasi.com/wp-content/uploads/2011/12/bohemia-em-campanha.jpg>



http://bacoeninkasi.com/wp-content/uploads/2011/12/bohemia-em-campanha.jpg
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Sea cara que inventou a Skol
litkesse inventado a gorjeta.
&la seria assim

- l ).
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. j" ."I @
SE BEBER, NAO DIRYA.

Figura 5: Skol - Se o cara que inventou a gorjeta bebesse Skol

Fonte: < http://quasepublicitarios.files.wordpress.com/2010/06/aeeeeee.jpg>

Conforme analise do teor das propagandas acima verifica-se que a marca Bohemia
demonstra prezar pela tradicdo, qualidade e sabor e, portanto, é denominada como marca

“premiun”.

Ja, a marca de cerveja Skol, traz uma caracteristica bem humorada, que denota

diversao e descontracdo inerentes ao publico jovem.

Dessa forma, a Skol se posiciona no mercado como uma marca que sempre traz

alguma inovacao seja em suas embalagens, sabor ou em suas a¢0es de marketing.

Em 2010, a marca langou o conceito de “bebabilidade”, ou seja, a Skol langou o
produto Skol 360, cerveja que por seu composto evita a sensacao de estufamento inerente

ao consumo de cerveja.


http://quasepublicitarios.files.wordpress.com/2010/06/aeeeeee.jpg
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Para tanto, lancou m&o da divertida campanha Skol 360, em que foram
demonstrados os efeitos negativos de se sentir estufado ao beber cerveja.

Figura 6: Skol 360 - Efeito Baiacu

Fonte:<http://www3.propmark.com.br/publigue/cgi/cgilua.exe/sys/start.ntm?from info in
dex=1141&infoid=62452&sid=2>

As caracteristicas de suas campanhas que unem a inova¢do com o bom humor
criam uma forte identidade do produto com o publico jovem, ou com aqueles que de certa

forma se sentem jovens.

Por isso a empresa também destina seus recursos de promocao para o patrocinio de

eventos culturais, festas e eventos universitarios.

O evento Skol Beats (atual Skolsensation), teve sua primeira edi¢do no ano de 2000
e reuniu grandes nomes da musica eletronica do pais e tornou-se um dos maiores eventos

dessa categoria na América Latina.


http://www3.propmark.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?from_info_index=1141&infoid=62452&sid=2
http://www3.propmark.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?from_info_index=1141&infoid=62452&sid=2
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Figura 7: Evento Skolsensation

Fonte: <http://www.skolsensation.com.br/#evento/photo/492>

Outro ponto que merece destaque € o proprio slogan da marca, “A cerveja que
desce redondo”. Esse slogan busca traduzir o estilo de vida do jovem de hoje em dia, que

encara as mais diversas adversidades da vida de uma maneira mais leve.

Complementando a caracteristica inovadora da marca, foi o langamento da primeira

campanha publicitéria voltada para a questdo do consumo consciente.

Figura 8: Campanha ET - Consumo Consciente

Fonte:< http://www.youtube.com/watch?v=RpZMeQOsQ xU>



http://www.skolsensation.com.br/#evento/photo/492
http://www.youtube.com/watch?v=RpZMeOsQ_xU
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Na campanha acima, ao fim da festa, 0 ET entrega a chave de sua nave a sua
acompanhante, para ndo dirigir depois de beber Skol.
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3 MICROAMBIENTE

O microambiente de marketing é definido pela verificacdo do ambiente interno da
empresa, em que delimita-se seus pontos fortes e fracos, de forma a reforcar os pontos
fortes e trabalhar positivamente para a melhoria dos pontos fracos.

“A analise do ambiente interno da empresa permite, entre outras
coisas, uma avaliagdo dos principais pontos fortes e dos pontos
fracos gque a organizacdo possui. Os pontos fortes constituem as
forgas propulsoras da organizagdo que facilitam o alcance dos
objetivos organizacionais — e devem ser reforgados -, enquanto os
pontos fracos constituem as limitacbes e forcas restritivas que
dificultam ou impedem o seu alcance — e que devem ser
superados.” (ZENONE, 2013, p.23).

O resultado da andlise do microambiente também serve como ferramenta para que a
empresa defina seus objetivos, seja para aumentar de tamanho, tornar-se lider, investir em

inovacOes e imitar as melhores praticas de seus concorrentes.

3.1 TENDENCIAS DO MERCADO CERVEJEIRO:

Na 61° Assembleia Geral das Nacbes Unidas, os paises emergentes e com
caracteristicas econdmicas semelhantes, o denominado BRICS (Brasil, Russia, india, e
China), em 2006, foram determinadas algumas acgdes coleivas desses paises e em 2011 a
Africa Do Sul passou a fazer parte do grupo.

Uma das grandes consequéncias dessas a¢oes foi a inclusdo de novos consumidores
ao mercado em um curto espago de tempo, aumentando a demanda por determinados

servigos e produtos, incluindo a cerveja.

Embora haja um cenério positivo nas projecdes do BRICS, por hora ndo se pode
afirmar que o crescimento da economia desses paises se prolongard no tempo, em funcéo

das instabilidades sociais, politicas e econdmicas inerentes aos paises em desenvolvimento.

Entretanto, existem algumas ag¢0es que visam garantir a estabilidade do grupo,

como por exemplo, a criagcdo do contingente de reserva de valor.
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Dado o aumento do poder aquisitivo e uma determinada estabilidade econémica, 0
mercado cervejeiro brasileiro tem demonstrado algumas modificagdes em suas tendéncias

de consumo.

Dessa forma, o perfil dos consumidores também foi alterado, podendo ser
identificado o aumento no consumo das chamadas cervejas “Premium”, cujo preco € mais
elevado, no entanto 0 consumo um pouco mais moderado tendo em vista a diferenca de

sabor e maior teor alcodlico presentes nas cervejas dessa categoria.

O maior indice de consumo desse tipo de cerveja esta concentrado nas regides sul e
sudeste em que ha maior renda per capta e o clima favorece o consumo de cervejas de

sabor mais forte.

3.2 CONCORRENTES:

A andlise da concorréncia ¢ fundamental para qualquer estudo mercadoldgico,
sendo este um quesito indispensavel para andlise, pois a sua inobservancia faz com que a
empresa perca diversas oportunidades e ndo a prepara para eventuais ameacas.

““Segundo Kotler (2006,p.24), “ a concorréncia inclui todas as
ofertas e 0s substitutos rivais, reais e potenciais que um comprador
pode considerar”. A partir da visdo do autor, pode-se perceber que
0 conceito de concorréncia é bastante abrangente. Podemos , entéo,

classificar dois tipos de concorrentes: diretos e indiretos.”
(ZENONE, 2013, p. 16)

O conceito mercadologico de concorrentes € abrangente, pois ndo diz respeito
apenas as empresas que atuam com uma mesma espécie de produto que outra. Esse
conceito traz em seu bojo também a analise de toda e qualquer proposta que o cliente
podera ter e substituir, ou seja existe a concorréncia denominada como setorial, que leva

em consideracao o setor no qual a empresa esta inserida.

3.2.1 Concorrentes diretos:

Tem-se por concorrente direto todo aquele que comercializa 0 mesmo produto ou

servico que aquela empresa e para 0 mesmo mercado.
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Considera-se assim, como concorrentes diretos da cerveja Skol as marcas de
cerveja Heineken, a Itaipava e a Devassa, pois estas visam aos consumidores de uma

mesma faixa etaria e classe social, e sdo produzidas por cervejarias diferentes.

Heineken:

N 4
ruo:/\mu

Heineken

Figura 9: Logomarca Heineken

Fonte: <http://www.inteligemcia.com.br/115713/2013/06/05/heineken-replay-faz-sucesso-

na-web-e-diverte-internautas/>

Originaria da Holanda, a histéria da cervejaria tem inicio em 1864 quando o jovem
Gerard Adriaan HeilLneken aos 22 anos comprou a maior cervejaria da cidade de

Amsterda.

Depois de uma grande reforma, a cervejaria iniciou suas atividades em 1868, e com
0 intuito de vender cerveja para um publico diferenciado e com maior poder aquisitivo, o

empresario buscou novos ingredientes e novas tecnologias viajando pela Europa.

Em sua passagem pela Alemanha, o cervejeiro conheceu o método de baixa
fermentacdo, de forma a aumentar a qualidade do produto e tornando esse seu diferencial

competitivo em relacdo as outras cervejas produzidas em seu pais.

No mercado brasileiro a cerveja Heineken estd presente desde 1990 e
supervisionada pela Heineken Brouwerijen B.V. a producéo é feita pela FEMSA Cerveja

Brasil.


http://www.inteligemcia.com.br/115713/2013/06/05/heineken-replay-faz-sucesso-na-web-e-diverte-internautas/
http://www.inteligemcia.com.br/115713/2013/06/05/heineken-replay-faz-sucesso-na-web-e-diverte-internautas/

31

Em 2010 o grupo holandés Heineken comprou a empresa mexicana Femsa

proprietéaria das marcas brasileiras Kaiser, Bavéria, Sol e Xingu.

A Heineken € a Unica cerveja produzida no Brasil sem adi¢cdo de conservantes, com
levedura do tipo A. O processo de producdo utiliza apenas 4gua, malte de cevada, lupulo e

levedura.

A marca busca atingir o publico AB, entre 18 a 28 anos e posiciona-se no mercado
brasileiro como sendo Premium internacional, ou seja, busca atingir um publico “jovem e

descolado”.

A marca reconhece que existem mulheres que consomem seu produto, no entanto a
comunicagdo da-se diretamente com os homens, ou os chamados “man of the world” — um

homem do mundo.

O perfil do target, entdo é definido como homens com experiéncia internacional e

que gostam de lugares e experiéncias diferentes.

O principal objetivo da marca € manter-se como internacional, dessa forma o preco

do produto é mais elevado que uma cerveja nacional.

Outro ponto dessa caracteristica da marca é que seu slogan “Open your world” —

abra seu mundo, néo é traduzido em nenhum pais.

Assim como a cerveja Skol, a Heineken também patrocina alguns eventos
destinados ao publico jovem, sendo o mais famoso, o festival de musica Lollapaloosa, que

retine os mais diversos tipos de musica e famosas bandas de rock.

A fim de fortalecer a internacionalidade do produto, a comunicacdo é feita em
Amsterdd, de tal forma que em qualquer lugar do mundo podera ser assistido a0 mesmo

comercial, que por sua vez, sdo sempre dotados de inteligéncia e bom humor.
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Um grande sucesso foi a campanha de 2009, intitulada como “Walk in the fridge

closet”, em que de forma criativa a diferenca entre o universo feminino e masculino ¢
demonstrado:

3
]

Figura 10: Walk in the fridge closet.

Fonte: <http://theinspirationroom.com/daily/2009/heineken-walk-in-fridge/>

Outro comercial que ndo chegou a ser veiculado no Brasil, mas que foi eleito um

dos dez melhores comerciais da cerveja nos ultimos tempos foi a campanha “Heineken
Rasta” em que mostra uma brincadeira comum entre amigos:

Figura 11: Heineken Rasta.

Fonte:<http://shelf3d.com/Search/Heineken%2Bcommercials%2BPlayListIDPL4BA9062
ES8S80ADBE2>

Dessa forma, podemos observar que a marca de cerveja Heineken, mostra-se como
uma das marcas concorrentes mais fortes em relacdo ao target da Skol, pois atinge a
mesma faixa etaria e classe social de consumidores, (embora existam consumidores da

Skol também da classe C) e também investe em eventos destinados ao publico jovem.


http://theinspirationroom.com/daily/2009/heineken-walk-in-fridge/
http://shelf3d.com/Search/Heineken%2Bcommercials%2BPlayListIDPL4BA9062E880ADBE2
http://shelf3d.com/Search/Heineken%2Bcommercials%2BPlayListIDPL4BA9062E880ADBE2
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Itaipava:

CERVE]JA

ITAIPAVA

Figura 12: Logomarca Itaipava

Fonte:< http://alfredojunior.files.wordpress.com/2011/10/itaipava.jpg>

No ano de 1993 um grupo de empresarios fundou a Cervejaria Petropolis na regido
serrana do Rio de Janeiro e em 1994 foi langada a cerveja ltaipava em referéncia a um
distrito da regido da cidade de Petropolis.

No ano de 1998, a cervejaria foi vendida e logo o produto foi modernizado. No
inicio a cerveja era comercializada em pequena escala e possuia uma distribuicao restrita a
regido do Rio de Janeiro, sendo que apenas em 2001 a cervejaria optou por expandir sua
area de distribuic&o.

A cerveja produzida € do tipo pilsen, sendo clara e de sabor leve, o que a torna ideal

para 0 consumo nas regides mais quentes.

O grande feito de inovagdo da marca foi a criagcdo do selo higiénico que cobre a
parte superior da lata proporcionando ao consumidor seguranca e higiene, sendo essa uma
importante estratégia de crescimento e reconhecimento da marca no mercado.

A ltaipava Fest é a cerveja do portfélio da cervejaria destinada aos jovens entre 18
e 25 anos.


http://alfredojunior.files.wordpress.com/2011/10/itaipava.jpg
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O posicionamento da empresa ¢ “Itaipava, a cerveja 100%”, campanha que
demonstra os motivos pelos quais a marca se consolidou no mercado como a cerveja sem
comparacdo, ou seja, a campanha evidencia o fato de a cerveja ser produzida com
ingredientes 100% selecionados, agua 100% cristalina e a Unica cervejaria que utiliza

100% do tempo ideal de fabricacéo.
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Figura 13: Itaipava, a Cerveja 100%.
Fonte:<https://www.facebook.com/photo.php?fhid=557304194305939&set=a.3514197882

27715.73482.153420574694305&type=1&theater>

O investimento da marca em eventos musicais ainda ndo é muito expressivo, no
entanto, a empresa no ano de 2013 teve uma presenca mais marcante durante o carnaval,
com acdes junto & escola de samba Salgueiro no Rio de Janeiro e em Salvador a empresa

patrocinou os camarotes Marta Goes, Daniela Mercury e Axé Bahia.

Vale ressaltar por fim que a Cervejaria Petrépolis é a segunda maior cervejaria

brasileira, e pretende se consolidar na vice-lideranca durante os préximos dois anos.

No més de agosto de 2013 a empresa inaugurou sua fabrica em Alagoinhas, na

Bahia, com projecéo de 20% de aumento.

Dessa forma, a cerveja Itaipava, mostra-se como um forte concorrente ante a marca
de cerveja Skol, pois atinge o grupo de consumidores da mesma classe social e média de
faixa etaria, bem como a partir do segundo semestre de 2013 expandira sua producéao e
distribuicéo.


https://www.facebook.com/photo.php?fbid=557304194305939&set=a.351419788227715.73482.153420574694305&type=1&theater
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=557304194305939&set=a.351419788227715.73482.153420574694305&type=1&theater
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Devassa:

Figura 14: Logomarca Devassa

Fonte:<http://1.bp.blogspot.com/H39HXUK|G2k/T YINXVWOUrl/AAAAAAAAASS/9yTr
MRGQOQxBw/s1600/logo-devassa-loural.jpg>

Embora fundada em 2003, a fabrica de cervejas Devassa iniciou suas atividades
apenas em agosto de 2004, oportunidade em que eram produzidos apenas 8.000 litros de
cerveja consumidos apenas no bar Devassa localizado na regido do Leblon, na cidade do
Rio de Janeiro.

Em 2005, a empresa passou a exportar seus produtos para Inglaterra e atualmente €
vendida em 14 pubs em Londres, recebendo o prémio de melhor cerveja brasileira vendida
na Inglaterra em 2005.

No ano de 2007, o Grupo Schincariol adquiriu a empresa, sendo entdo responsavel
pelas unidades de produgédo e distribuicdo, de forma a expandir consideravelmente o
produto no Brasil.

Para que seja mantida a qualidade do produto, a produgéo continua sendo artesanal,

de tal sorte que a producdo se da proximo a regido dos centros de distribuicéo.


http://1.bp.blogspot.com/H39HxUKjG2k/TYtNxVWOUrI/AAAAAAAAAss/9yTrmRGQxBw/s1600/logo-devassa-loura1.jpg
http://1.bp.blogspot.com/H39HxUKjG2k/TYtNxVWOUrI/AAAAAAAAAss/9yTrmRGQxBw/s1600/logo-devassa-loura1.jpg
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O ponto que mais chama a atencdo é a ousadia das campanhas publicitarias da
marca, iSso porque a empresa optou por criar uma imagem de cerveja que descontraida,

debochada e com segundas intencdes.

Pode observar-se essa caracteristica até pela escolha do nome da marca em que

remete no minimo a um produto “espirituoso”.

Nesse passo, a Schincariol aposta nas campanhas publicitarias polémicas e que

utilizam a sensualidade feminina.

Como sera visto adiante, existem algumas campanhas que tiveram seu contedo

restrito ou mesmo proibido pelo CONAR em funcao da forte apelo sexual.

Uma das campanhas mais famosas da empresa foi com a cantora Sandy (que
sempre preservou sua identidade como garota pura) e o Slogan “Todo mundo tem um lado

Devassa”.

: | v.i?f' i . ‘bh‘

Figura 15: Sandy - Todo mundo tem um lado Devassa.

g o4

Fonte:<http://www.jogaojob.com.br/wp-content/uploads/2011/09/size 590 sandy-

devassa.jpg>

Além de patrocinar alguns eventos, principalmente no carnaval, a empresa também

conta com 20 bares distribuidos pelas principais cidades do pais atraindo o publico jovem.


http://www.jogaojob.com.br/wp-content/uploads/2011/09/size_590_sandy-devassa.jpg
http://www.jogaojob.com.br/wp-content/uploads/2011/09/size_590_sandy-devassa.jpg
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Dessa forma, embora a cervejaria seja atualmente a terceira maior cervejaria do
Brasil, deve ser considerada como concorrente da cerveja Skol, ndo apenas por possuirem
0 mesmo target, como também pela polémica de suas campanhas publicitarias e seu estilo

artesanal de producdo que Ihe garante um sabor diferenciado.
3.2.2 Concorrentes indiretos:

Entende-se por concorrentes indiretos todos aqueles que embora comercializem

produtos diferentes, atendem a mesma necessidade de um mesmo publico.

“A concorréncia abrange todas as ofertas e 0s substitutos rivais,
reais e potenciais que um comprador possa considerar.” (KOTLER,
2012, p.10)

Diante da analise acima, considera-se como 0s principais concorrentes indiretos da

cerveja Skol, a vodka Smirnoff Ice e o energético da marca Red Bull.

Smirnoff Ice:
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Figura 16: Logomarca Smirnoff Ice

Fonte:< http://semreservas-personalchefs.blogspot.com.br/2010/12/faca-smirnoff-ice-em-

casa-testamos-e.html>

A marca de vodca Smirnoff tem sua origem em 1864 na cidade de Moscou na
Russia e chegou ao Brasil oficialmente apenas em 1974 introduzindo anos depois sua linha

de bebidas gaseificadas.

A linha de produtos gaseificados da Smirnoff posiciona-se como a bebida da

balada, ou seja, totalmente destinada ao publico jovem, tal como a Skol.


http://semreservas-personalchefs.blogspot.com.br/2010/12/faca-smirnoff-ice-em-casa-testamos-e.html
http://semreservas-personalchefs.blogspot.com.br/2010/12/faca-smirnoff-ice-em-casa-testamos-e.html
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Outra caracteristica positiva da vodka em geral, e deve-se considerar a Smirnoff
como a marca mais popular no Brasil, é a capacidade da bebida combinar com os mais

diversos sabores, servindo como base para uma série de drinques.

| "GREEN APPLE jf
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Figura 17: Smirnoff Ice Green Apple - Sinal verde para a balada.

Fonte:<http://www.brainstorm9.com.br/39562/publieditorial/%E2%98%85-smirnoff-ice-

green-apple-traz-a-realidade-conceito-de-campanha/>

Uma grande campanha publicitaria da bebida ocorreu em 2007, quando a empresa
encomendou de uma das bandas baianas mais famosas da Bahia, o Chiclete com Banana,
uma musica que pudesse ser cantada em blocos e etc., fazendo aluséo ao produto, mas sem

que dissesse 0 nome completo da marca.

Por possuir o mesmo target da Skol, teor alcoolico semelhante e sabor suave, a
Smirnoff Ice, mostra-se claramente como uma alternativa de bebida em detrimento da

cerveja.

A bebida em comento mostra-se como um fortissimo concorrente, pois atende
exatamente as mesmas necessidades da cerveja Skol e possui um sabor mais suave de
forma a conquistar também uma fatia do mercado feminino.


http://www.brainstorm9.com.br/39562/publieditorial/%E2%98%85-smirnoff-ice-green-apple-traz-a-realidade-conceito-de-campanha/
http://www.brainstorm9.com.br/39562/publieditorial/%E2%98%85-smirnoff-ice-green-apple-traz-a-realidade-conceito-de-campanha/
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Red Bull:

Figura 18: Logomarca Red Bull
Fonte:< http://halfen-mktsport.blogspot.com.br/2011/09/red-bull.htmli>

A histdria do produto tem inicio nos anos 80, quando em uma de suas viagens a
Tailandia, o austriaco Dietrich Mateschitz descobriu a bebida chamada “krating

daeng” que continha diversas substancias estimulantes e altas doses de cafeina e taurina.

Ap0s alguns anos para obter licenca para a fabricagcdo do produto em seu pais, em
1987 surgia, no mercado austriaco, a bebida energética denominada Red Bull, chegando ao

Brasil apenas em 1998.

No Brasil, atualmente sdo comercializados os produtos Red Bull, Red Bull Sugar
Free e trés novos sabores Cranberry, Lime e Blueberry.

O posicionamento da marca é claramente de bebida que gera energia e, portanto,
estd amplamente ligada a pratica de esportes radicais. Outro ponto de destaque da-se em
fungéo do slogan escolhido “Red Bull te da asas”, que introduz o conceito de que a bebida

Ihe garante energia e sensagéo de liberdade.


http://halfen-mktsport.blogspot.com.br/2011/09/red-bull.html
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RED BULL TE DA ASAS.

Figura 19: Red Bull te da asas.

Fonte: <http://www.fotosimagens.net/energetico-red-bull.html>.

Dessa forma, a empresa patrocina alguns atletas, como o corredor brasileiro da
Stock Car, Daniel Serra, e em todo o mundo promove diversos eventos esportivos
(principalmente eventos que envolvam velocidade e adrenalina), tais como Red Bull Skate

Arcade, Red Bull X-Fighters e Red Bul Tube and Air.

A empresa ainda aposta no patrocinio e promoc¢éo de eventos culturais e musicais,
sendo o ultimo deles o duelo entre 0 Funk do Rio de Janeiro, o Eletromelody do Belém do
Pard, Hip Hop de Sdo Paulo e Mangbeach do Recife. O evento denominado de Red Bull

Music Academy Na Batida e divulga os mais diversos ritmos atuais brasileiros.

Tendo em vista 0 posicionamento da marca, e 0 investimento da empresa nessa
imagem, conclui-se que o produto destina-se ao publico jovem que quer energia para a

pratica de esportes e para aproveitar uma festa com os amigos.

Por ndo ser uma bebida alcodlica, o produto também destina-se ao jovem esportista

e que opta por um estilo de vida mais saudavel.

Vale lembrar ainda, que trata-se de um produto de sabor suave e agradavel e

também é muito consumido quando misturado com vodca.


http://www.fotosimagens.net/energetico-red-bull.html

41

Ante as caracteristicas do produto acima descrito, temos que possui 0 mesmo target
da Skol, sendo consumido tanto por jovens que costumam consumir bebidas alcodlicas
quanto para jovens que optam pela pratica de esportes e ndo costumam consumir bebidas

alcodlicas.

3.3 SEGMENTACAO DO TARGET - SKOL

Estabelecer a segmentacdo do target diz respeito a identificacdo do publico-alvo,

pois nenhum produto é capaz de satisfazer todas as necessidades de todas as pessoas.

Assim sendo, a segmentacdo do target é crucial para o desenvolvimento da

estratégia mercadologica da empresa.

A definicdo da segmentacdo de mercado depende também da abrangéncia que a

empresa possui ou pretende alcancar.

Dado o porte da Ambev, verifica-se que a empresa adota o chamado geomarketing,
que consiste na associacgao de diversos atributos dos consumidores e estudos geograficos.
Nota-se que a presenca da Skol é mais forte em Séo Paulo que no Rio de Janeiro, por

exemplo.

3.4 FORNECEDORES:

No que diz respeito ao relacionamento com os fornecedores, a Ambev adota uma
postura de estreito relacionamento com os agricultores que fornecem os insumos para sua

producao.

Na regido sul do pais ha o estimulo a producdo de cevada. Dessa forma, a empresa
promove nessa regido o projeto denominado Dia no Campo, em que em conjunto com a
Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria e os agricultores da regido, séo realizados
encontros em que sdo apresentados os resultados das pesquisas com fertilizantes, e séo

ministradas palestras apresentando novas técnicas de plantio.
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O ldpulo destinado a fabricacdo de cerveja é importado e o0 processo de
fermentacgdo a cepa utilizada é produzida no Rio de Janeiro.

Ja no que diz respeito a obtencdo de agua, a empresa negocia diretamente com a
prefeitura de cada cidade em que estdo instaladas suas unidades produtoras, por meio de
sua gerencia de meio ambiente, de tal sorte que o fornecimento de &gua se dé de forma
sustentavel.

“Todo produtor procura reunir o grupo de intermedidrios que
melhor satisfaca os objetivos da empresa. Esse grupo de
intermediarios é chamado de canal de marketing (também
canal de comercio ou de distribui¢do) (...). O relacionamento
entre os interesses dos participantes é simbidtico, no sentido
de que normalmente sdo diferentes, mas trabalham em
conjunto visando o bem-estar comum.” (KOTLER, 1992,
p.327).

Ante ao que foi apresentado pela empresa no que diz respeito ao relacionamento
estabelecido com seus fornecedores, temos que a postura adotada é considerada como um

ponto forte sendo um fator relevante para a competitividade.
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4 MACROAMBIENTE:

A analise do ambiente externo da organizacao € o estudo dos fatores externos que
afetam diretamente o mercado e onde sdo criados novos cenarios que devem ser
explorados pela administragdo mercadoldgica.

“A andlise ambiental € a préatica de rastrear as mudancas no ambiente
gue possam afetar uma organizagdo e seus mercados. (...)”
(CHURCHILL, 2000, p. 26)

Considera-se como ambiente externo os fatores econdmicos, politicos e legais,
culturais, sociais e tecnologicos, sendo estes os principais fatores externos que afetam os

esforcos de marketing em uma organizacao.

Uma vez identificadas e reunidas as informacGes obtidas através da analise do
ambiente externo, podem os profissionais da area de marketing explorar novas
oportunidades para atender melhor aos anseios de seu mercado, bem como podem prover
suporte frente as ameacas do setor de forma a manter sua competitividade frente as
adversidades.

41 AMBIENTE ECONOMICO:

Para 0 marketing, a anélise do ambiente econdmico envolve as caracteristicas do
cenario econdémico em que o produto esta inserido, sendo importante ressaltar que também

nesse ambito as questdes inerentes a renda da populagdo e tendéncias sdo analisadas.

O atual cenario econdmico no Brasil passou por um periodo de incertezas dado o

aumento da inflacdo e contas externas mais deficitarias.

Entretanto, houve nos ultimos anos uma maior participacdo da classe C no mercado
consumidor e uma melhoria no poder aquisitivo da classe média o que impulsionou o

mercado cervejeiro para a producdo das chamadas cervejas Premium.

De acordo com o CervBrasil (Associagdo Brasileira da Indastria da Cerveja), 0
mercado cervejeiro, que atualmente representa 1,7% do PIB brasileiro, tende a crescer
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também no que diz respeito ao consumo em funcdo da qualificacdo da producdo e
conhecimento da bebida no pais.

Outro fator que impulsionara o consumo e producdo de cerveja sera a realizacéo da

Copa do Mundo no Brasil em 2014,

42  AMBIENTE POLITICO-LEGAL

A andlise do ambiente politico legal diz respeito ao teor das leis, da opinido publica
e da politica governamental que sdo fatores que afetam diretamente as decisdes das

estratégias de marketing.

Um bom exemplo dos impactos do ambiente politico legal nas atividades
publicitérias foi a promulgacdo no municipio der S&o Paulo da Lei municipal n® 14.223 de
26 de setembro de 2006 que dispde sobre a ordenacdo dos elementos da paisagem urbana e
que restringiu consideravelmente a possibilidade de veiculacdo publicitaria em midia

externa.

Dentre os diversos ditames legais que impactam diretamente a atividade de

comercializacdo de bebidas alcodlicas.

Inicialmente deve-se destacar que pelo principio constitucional da seletividade
descrito no artigo 153, §3° da Constituicdo Federal, temos que a carga tributaria sera mais

acentuada nos produtos considerados como menos essenciais.

Para os produtos enquadrados nessa categoria, a aliquota do IPI (Imposto sobre
Produtos Industrializados) sera obrigatoriamente maior, dentre eles a cerveja, cuja

finalidade de consumo néo é estritamente essencial para a populagéo.

Dessa forma, o executivo de marketing deve estar ciente de que havera pouca ou
quase inexistente margem para diminuicdo do preco da mercadoria a fim de aumentar a

competitividade.
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A Lei Federal n® 9294 de 15 de julho de 1996 restringe o0 uso e propaganda de
produtos fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos e terapias, bem como os defensivos

agricolas.

A referida lei, dentre outras disposicdes, determina que a propaganda comercial de
bebidas alcodlicas somente poderé ser veicula entre as vinte e uma e seis horas, bem como
determina que ndo podera haver qualquer associacdo do produto ao esporte olimpico, ao
desempenho saudavel de qualquer atividade, a direcdo de veiculo automotor ou a imagem

ou ideia de maior éxito ou sexualidade das pessoas.

A Lei 9294/96 prevé ainda a aplicacdo de sansdes ao descumprimento de suas
deliberacdes, tais como a aplicacdo de multa, suspensdo de qualquer outra propaganda do
produto por até trinta dias, suspensdo da programacdo da emissora, obrigatoriedade de

veiculacdo de retificacdo ou esclarecimento.

Embora haja severa restricdo quanto a associacdo dos produtos a pratica de
esportes, podera ser veiculada apenas reclames contendo o logotipo e o slogan da marca de
bebida alcodlica em qualquer horario, desde que ndo seja exibicdo de contetdo normal ou

rotineiro da emissora.

Outro ponto de merece destaque no ambito politico legal foi a promulgacédo da Lei
10.671 de 15 de maio de 2003, ou o chamado estatuto do torcedor, em que restou proibida
a venda de bebidas alcodlicas no interior dos estadios, bem como o porte de tal item no

local.

Entretanto, a chamada Lei Geral da Copa, promulgada em 2012, ndo determina
qualquer restricdo a comercializacdo de bebidas alcodlicas durante as partidas de futebol

no periodo do evento.

Por fim, destaca-se a chamada Lei seca, lei esta que atribuiu sancdo severa ao

consumo de alcool e a direcdo de veiculos automotores.
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A lei 11.705 atribui severas punic¢Ges ao condutor que consumiu &lcool, bem como
obriga os estabelecimentos que comercializem bebidas alcodlicas a estampar no recinto

que constitui crime dirigir sob a influéncia de alcool.

Com relacdo ao ambiente politico legal, conclui-se que ha diversas limitacGes para
0 ajuste de preco e para a divulgagdo dos produtos com teor alcodlico. Isto porque, ndo se
pode negar que o consumo de alcool influencia diretamente no comportamento das pessoas
de tal sorte a diminuir o discernimento, e trata-se de um produto,assim como
medicamentos e produtos fumigeros que podem causar dependéncia e demais doengas, tal

como a cirrose hepatica.

43 AMBIENTE SOCIAL:

Atualmente, a questdo social é fator decisivo para todos os mercados existentes no
pais com a ideia predominante de preservacdo do meio ambiente e sustentabilidade, que
refere-se ndo apenas a uma imposicdo da sociedade, mas também é uma questdo vista

como uma oportunidade de novos negacios.

A Ambev é uma empresa que demonstra estar comprometida com a questdo da
sustentabilidade, isto porque investe na educacdo de seus colaboradores (Universidade
Ambev), reducdo de impactos ambientais e utilizagdo de energia limpa, tal como ocorre em

oito unidades industriais em que a matriz energética utiliza gas natural, 6leo e biomassa.

Por ser um produto que pode vir a causar dependéncia psiquica, para a
comercializacdo da cerveja, a questdo social é de suma importancia para a empresa, e nesse

aspecto a Skol foi pioneira em abordar a questdo do consumo consciente.

No ano de 2000 foi veiculada a campanha publicitaria do ET, em que o
extraterrestre ao sair de uma festa entrega a chave de sua nave a seu acompanhante que néo

havia ingerido alcool.

Em 2003, a marca de cerveja foi a primeira a langar o slogan “Beber redondo ¢
beber com responsabilidade”, e atualmente atua com diversos programas tais como o

“supermercado de responsa”.
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Em parceria com o grupo Pao de Acucar o programa “Supermercado de Responsa”
visa coibir a venda de bebidas alcodlicas para menores de 18 anos. Tal iniciativa também
atinge os donos de bares e restaurantes com o programa Bar de Responsa, de forma a

conscientiza-los a ndo comercializar bebidas alcodlicas aos menores de 18 anos.

Figura 20: Supermercado de Responsa

Fonte:<http://www.ambev.com.br/pt-br/consumo-responsavel/iniciativas-e-

parcerias/supermercado-de-responsa.htm|>

Ainda neste contexto, podemos incluir as influéncias do CONAR, ja que por ndo
possuir qualquer atributo legal, o 6rgdo visa preservar as questdes sociais no que diz

respeito as atividades publicitarias, como sera verificado adiante.


http://www.ambev.com.br/pt-br/consumo-responsavel/iniciativas-e-parcerias/supermercado-de-responsa.html
http://www.ambev.com.br/pt-br/consumo-responsavel/iniciativas-e-parcerias/supermercado-de-responsa.html
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5 DEFINICAO DO PROBLEMA:

Ante ao competitivo cenario do mercado de bebidas e as constantes intervencdes do
CONAR na atividade publicitaria do setor, o objetivo da presente pesquisa € verificar o

contetido de algumas das decisdes do 6rgao autorregulamentador.

A anélise se faz importante, em funcdo da relevancia que a atividade publicitaria
exerce ndao apenas no que diz respeito ao expressivo valor de investimento para manter seu
produto em evidéncia, mas também para verificar até que ponto o CONAR limita o
processo criativo, bem como suas decisdes podem vir ou ndo a afetar o posicionamento do

produto no mercado.

Outro ponto que serd brevemente discutido sera o uso excessivo do corpo feminino
nas campanhas publicitarias de cerveja e se essa € uma tendéncia que se prolongara por

muito tempo.

Assim sendo, ante aos principios que regem a atividade de autorregulamentagédo no
Brasil, a funcdo social da atividade publicitaria, inclusive no que diz respeito a formacéo
de opinido e criacdo de identidade do produto com seu publico alvo, verificamos que o

tema, ora analisado é de suma importancia para a atividade em questao.

Isso porque a sociedade atual preocupa-se com questdes voltadas ao meio ambiente,

qualidade de vida e sustentabilidade.

Dessa forma, as empresas vém constantemente atuando em projetos ligados ao
consumo consciente e responsavel de tal forma a construir uma imagem positiva do

produto.

Por tratar-se de um produto cujo consumo € proibido para menores de 18 anos, e
pode vir a causar dependéncia, a atividade publicitaria do setor deve ser rigorosamente
verificada a fim de manter a imagem positiva do produto perante a sociedade,

considerando inclusive sua importancia para a economia do pais.
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Considerando os aspectos acima abordados o principal questionamento que se faz é
por qual motivo existem empresas que apostam em campanhas publicitérias polémicas e

que apelam para a sexualidade.

Para melhor anélise do efetivo impacto das decisdes do CONAR nas campanhas
publicitérias de cerveja, se faz necessario, uma analise de como a publicidade comercial é
visto conforme o panorama juridico, como essa visdo impacta nas deliberacbes do CONAR
e por fim analisar as caracteristicas marcantes e novas tendéncias das campanhas

publicitarias de cerveja.

6 COMUNICACAO DE MARKETING E LIMITACOES LEGAIS

O contexto em que a atuacdo do CONAR esta inserida diz respeito a regulacdo da
atividade de comunicagdo de marketing, sendo essa a pe¢a fundamental da variavel

“Promog¢ao” que compde o mix de marketing

6.1 COMUNICACAO DE MARKETING

A comunicacdo de marketing pode ser considerada como uma das principais
atividades do setor, pois diz respeito a exibicdo da empresa e seus produtos para todo o

mercado.

“Em certo sentido, a comunica¢do de marketing representa a voz
da empresa e de suas marcas; € o meio pelo qual ela estabelece um
didlogo com seus consumidores e constroi relacionamentos com
ele.” (KOTLER, 2012, p.512)

Basicamente, a comunicacdo de marketing pode ser conceituada como o meio pelo
qual a empresa pode informar, persuadir e lembrar o consumidor do produto ou servigo

objeto de comercializagéo.

A comunicagdo de marketing é entdo dividida conforme a fungdo pretendida, o
publico e o tipo de produto. Para tanto, sdo dadas as ferramentas necessarias para a atuagao

conforme os critérios informados, portanto, o chamado Mix de Comunicagéo.
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O mix de comunicacdo é composto pela propaganda, promocao de vendas, eventos,

relages publicas, marketing direto e vendas pessoais.

6.1.1 Propaganda

A propaganda diz respeito a toda e qualquer forma de apresentacdo paga em que ha

a promocao ndo-pessoal de idéias, produtos ou servicos de um anunciante identificado.

Considera-se a propaganda um dos meios mais importantes para a promocao e
informacdo de um produto junto aos consumidores, pois conseguem alcancar grandes
audiéncias, de forma coletiva, adaptando-se aos mais variados niveis de comunicacéo, com

objetivos de curto, médio e longo prazo.

A propaganda pode variar conforme seus objetivos podendo promover a empresa

em si ou mesmo os produtos de seu portfélio.

Isso se da, pois a propaganda também possui uma finalidade ideolégica, por meio
do desenvolvimento de mensagens de lembranca e persuasdo comunicada a um publico de
forma geral, ou seja, massificada.Os principais suportes de veiculacdo da propaganda séo

jornais e revistas, televisdo, radio e cinema.
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Figura 21: Propaganda Impressa em revista - Skol

Fonte:<http://postardetudo.blogspot.com.br/2011/01/acao-da-fnazca-s-para-meqa-

comercial-da.html>



http://postardetudo.blogspot.com.br/2011/01/acao-da-fnazca-s-para-mega-comercial-da.html
http://postardetudo.blogspot.com.br/2011/01/acao-da-fnazca-s-para-mega-comercial-da.html
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6.1.2 Promocéao de Vendas

A promocgdo de vendas refere-se as acOes de curtissimo prazo e de carater
provisorio, cujo objetivo é aumentar rapidamente o volume de vendas ou mesmo fazer com

que os potenciais consumidores sejam “encorajados” a experimentar o produto.

Trata-se,portanto, de a¢cdes de marketing exercidas durante um periodo determinado
de tempo para estimular a experiéncia ou aumentar a demanda de consumo. Pode ser
considerada como uma alternativa em detrimento da propaganda, pois ndo requer 0 mesmo

custo de investimento tal como ocorre com a comunicagdo de massa.

As principais diferencas entre a promoc¢édo de venda e a propaganda se ddo atraves
dos meios utilizados e alguns objetivos, tais como eliminacdo do estoque, em que

comumente se utilizacdo a acdo de promogéo de venda.

Um bom exemplo que ilustra a promocdo de venda é a distribuicdo de amostras
gratuitas do produto nos principais pontos de venda, reducdo do preco, distribuicdo de
panfletos.

Lol
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Figura 22: Promocéo de venda - Skol 360

Fonte:<http://promoview.com.br/promocao/79005-homens-baiacus-ativam-promocao-da-

skol/>


http://promoview.com.br/promocao/79005-homens-baiacus-ativam-promocao-da-skol/
http://promoview.com.br/promocao/79005-homens-baiacus-ativam-promocao-da-skol/
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A ilustracdo reflete uma das mais interessantes agdes de promogdo de venda
realizada pela Skol para a degustacdo gratuita da cerveja Skol 360 cujo principal

diferencial é o de ndo causar a sensacdo de estufamento.

6.1.3 Patrocinio

No que diz respeito ao evento, ou patrocinio, considera-se as acdes relacionadas ao
apoio financeiro da empresa para a realizacdo de eventos esportivos, artisticos e culturais

em contrapartida da visibilidade do patrocinador.

Ante as restricdes legalmente impostas, a Ambev, coloca-se como patrocinadora da
selecdo brasileira com outros produtos de seu portfdlio, como, por exemplo, o Guarana

Antarctica.

Entretanto, conforme verificado no item de forcas politico-legais integrante da
analise do macroambiente, o ordenamento juridico brasileiro impdes diversas restricbes
para 0 patrocinio aos eventos esportivos por parte das empresas produtoras de bebidas

alcodlicas, fumigeros, dentre outros.

Dessa forma, a atuacdo de patrocinio das marcas de cerveja da Ambev, restringem-
se aos eventos musicais e culturais, como o conhecido “Camarote Brahma”, que conta com
a presenca de diversos artistas famosos, como em 2012, em gque contou com a presenca da

atriz internacional Jennifer Lopez.

Figura 23: Camarote Brahma 2012 - Jennifer Lopez

Fonte:<http://www.culturamix.com/celebridades/jennifer-lopez-no-camarote-da-brahma>



http://www.culturamix.com/celebridades/jennifer-lopez-no-camarote-da-brahma
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6.1.4 Relagdes Publicas

O conceito do mix de comunicagdo de marketing de relacdes publicas, refere-se as
atividades em que existe determinada “troca de interesses” entre a empresa e os individuos

envolvidos.

Vale lembrar que os conceitos de comunica¢do por meio das relages publicas e

propaganda ndo se confundem, pois possuem objetivos e publicos diferentes.

O principal o objetivo da comunica¢do por meio das relagcBes publicas é o de
salvaguardar ou promover a imagem da empresa ou de seus produtos, de forma a garantir a

credibilidade da marca e envolvimento do consumidor.

Os principais meios utilizados para a veiculagdo da comunicacdo por meio das

relacfes publicas sdo as revistas institucionais, folhetos, e relatorios anuais.

6.1.5 Marketing Direto

O marketing direto traz em seu bojo o conceito de comunicacdo direta com 0s
clientes especificos ou mesmo cliente em potencial, por meio de telefonemas, mensagens
via correio ou fax, de forma em que o cliente possa emitir sua resposta de forma direta,

ainda que por uma conduta omissa.

Os principais objetivos da comunicacdo de marketing por meio do marketing direto
pode ser a divulgacdo, vendas e captacdo de novos clientes e também dirigido a acbes de

relacionamento ou fidelizacdo dos clientes.

A comunicagdo por meio do marketing direto tem utilizado novos canais de
comunicagdo, como, por exemplo, a exposi¢cdo de novos produtos quando da entrega da
conta (principalmente para empresas prestadoras de servigos)., ou mesmo por meio de

mensagens via celular.

Pela natureza da forma de comunicacgéo e tipo de produto a Ambev pode utilizar

esse meio, no entanto, ndo em larga escala para seus consumidores indiretos.
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6.1.6 Vendas Diretas

Por fim, as vendas diretas traduzem-se pela relacéo interpessoal estabelecida entre o

representante da empresa e Seus compradores.

Verifica-se a forte atuacdo da Ambev para com o0s proprietarios dos
estabelecimentos que comercializam seus produtos, conforme verificado no item ponto de

venda quando da descri¢ao deste como variavel do composto de marketing.

A empresa apresenta forte atuacdo com esse meio de comunicagdo e implantou
alguns programas com funcionarios que nao estdo diretamente ligados com as vendas
diretas, mas que de certa forma atuam como parte do processo, para que estes atuem de
maneira mais adequada e para atender melhor os clientes diretos, ou seja, 0s proprietarios
dos estabelecimentos.

6.2 CARACTERISTICAS E LIMITACOES LEGAIS A ATIVIDADE DE
COMUNICAGAO DE MARKETING

Considerando que o tema central da pesquisa diz respeito a atuacédo regulatéria para
com as campanhas publicitarias de cerveja, inicialmente faz-se necessario estabelecer

como essa publicidade comercial € vista sob 0 aspecto juridico.

Sendo a Constituicdo Federal de 1988 a base para todo o ordenamento juridico de
nosso pais, o tema serd inicialmente analisado nesse contexto, pois no referido diploma

legal estdo elencados os principais preceitos legais envolvidos nessa atividade.

E de suma importancia elevar a analise da publicidade comercial ao patamar
constitucional, visto que este é o diploma legal que determina os limites de atuacdo e

legitimam a existéncia desse ramo de atividade.

Juridicamente o termo publicidade recebe diversas conotacGes, conforme ramo do
direito objeto de estudo. Por exemplo, no ambito do direito processual, a publicidade diz

respeito ao principio no qual permite que qualquer pessoa tenha acesso as reparti¢oes
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judiciais podendo consultar os autos e atos processuais (independentemente de configurar

OU N&0 ComMO parte No Processo).

Dessa forma, delimita-se para o direito, que a publicidade comercial é aquela que
destina-se a fomentar o comercio de produtos e servicos, possuindo como caracteristica a

persuasao e a comunicacao cuja finalidade precipua é a de promover o consumo.

A eficacia da publicidade no que diz respeito a comunicacdo tem determinado
desdobramento, de forma que existem outras funcGes e objetivos secundarios. Ressalta-se
dentre esses desdobramentos a funcdo social da publicidade e sua caracteristica artistica.

Nesse ponto, pode-se pensar na atividade ora analisada conforme os preceitos
constitucionais relativos ao pensamento, que garantem em suma, a informacéo, direito de

expressao e opinido, sendo estes direitos inerentes ao pensamento.

O artigo 5° da Constituicdo Federal de 1988, em seus incisos 1V e IX determina
que:

“é livre a manifestacio do pensamento, sendo vedado o
anonimato,” e que “é livre a expressdo da atividade intelectual,
artistica, cientifica e de comunicagdo, independentemente de
censura ou licenga.”

Ocorre que, embora haja certo contetdo artistico na publicidade, o carater e
finalidade econdmica sdo inegaveis, dessa forma a atividade em comento pode ser balizada
por meio da ordem constitucional da economia em que € assegurada a todos uma existéncia
digna, tendo como fundamentos a valorizacdo do trabalho e a livre iniciativa, caindo por
terra que o direito a livre manifestacdo do pensamento seja o fundamento legal que
legitima a funcdo de fomento comercial inerente a publicidade.

“A livre concorréncia implica aos agentes econdmicos, dentre
outras, a faculdade de conquistar clientela, de disputar espagos no
mercado de consumo, utilizando-se, para tanto, dos meios
juridicamente admissiveis para a concretizagdo desse objetivo,
fazendo nascer, por conseguinte, o direito de publicidade.”
(NUNES, 2001. p.206).

Como conseqiiéncia da livre iniciativa, tem-se a livre concorréncia, em que é
conferida a iniciativa privada a liberdade de atuacédo para a captacéo de clientes, utilizando-

se para tanto da publicidade.
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Sendo assim, a garantia da livre iniciativa e concorréncia é o que confere
legitimidade ao exercicio da atividade publicitaria, entretanto ndo possui o conddo de
sobrepor-se a qualquer direito e garantia fundamental, previstos na Constituicdo Federal de
1988, tais como a intimidade, a inviolabilidade da vida privada, a liberdade de associacao,
dentre outros descritos no artigo 5°.

Ainda como garantia fundamental, o artigo 5° da Constituicdo Federal de 1988,
preceitua que o Estado promovera a defesa do consumidor, na forma da lei. Desse modo,
passaremos a analisar as diretrizes, limites e demais determinacdes legais previstas na Lei
8078 de 1990, ou o chamado Cddigo de Defesa do Consumidor.

O principio béasico que o CDC determina é o descrito no artigo 4° do qual se extrai a
presuncédo de vulnerabilidade do consumidor na relagdo de consumo, a saber:

“Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por
objetivo o atendimento das necessidades dos consumidores, 0
respeito a sua dignidade, salde e seguranca, a protecdo de seus
interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem
como a transparéncia e harmonia das relagbes de consumo,
atendidos os seguintes principios:

| - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado
de consumo; (..)”. (Lei n° 8078/90. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>)

Dessa forma, temos que a legislacdo pertinente ao tema considera que o
consumidor € parte vulneravel da relacdo e que, portanto, merece tutela do estado na
medida em que verificada essa desigualdade em cada caso.

Ressalta-se que a vulnerabilidade é considerada apenas e tdo somente quando o ente
da relagdo configura-se como consumidor que pode inclusive ser uma empresa que ao
contratar determinado servico é considerada como vulneravel em relacdo a empresa que

Ihe presta servigos ainda que seja muito mais poderosa economicamente.

Ante a premissa de vulnerabilidade do consumidor, o CDC, em seu Capitulo V,
destina-se a regular as praticas comerciais, dentre elas a publicidade. O artigo 37 do

referido diploma legal proibe a pratica da publicidade enganosa ou abusiva.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8078.htm
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A publicidade enganosa diz respeito a qualquer informagdo ou comunicagdo de
natureza publicitaria que tenha contetdo falso ou que induza o consumidor em erro a

respeito de qualquer caracteristica do produto.

A publicidade abusiva caracteriza-se por meio da exploracdo dessa atividade de
forma discriminatdria, que incite a violéncia, se aproveite da deficiéncia de julgamento das
criancas, dentre outras praticas que induzam o consumidor a se comportar de forma

prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca.

Tanto a exploragdo da publicidade enganosa ou abusiva pode ser enquadrada tanto
como ilicito civil ou criminal contra o consumidor quanto crime de concorréncia desleal,
visto que esse tipo de relacéo é pautada pelo principio da lealdade e boa-fé.

“Em verdade, na utilizagdo indevida de recursos propagandisticos
o fornecedor ndo esta apenas ilagueando o consumidor em sua boa-
fé,mas também prejudicando seu concorrente que, nas relacbes de
consumo, conduz-se com lisura ¢ honestidade.” (SAAD, 20086,
p.497)

A Lei n. 9279/1996 elenca as modalidades criminosas decorrentes da publicidade
enganosa ou abusiva, das quais destacam-se a hipdtese em que o consumidor faz a compra
de um produto com a falsa presuncdo de tratar-se do produto do qual esta habituado a
consumir, e a hipotese em que o consumidor adquire ou servico e no momento seguinte

verifica que este ndo possui os atributos ou qualidades anunciados.

Embora as praticas acima descritas e as demais hipoteses elencadas pela Lei em
comento sejam consideradas como crime, ndo ha previsao legal para pena que ultrapasse o

periodo de um ano.

Por uma razdo légica nao que falar-se em cerceamento de liberdade para a pessoa
juridica, motivo pelo qual a legislacdo voltada a protecdo do consumidor prevé o dever de
indenizar, ou mesmo a aplicacdo de multa para as empresas que transgredirem os ditames
legais.

Ressalta-se por fim, que o Cddigo de defesa do Consumidor também traz em seu
bojo o conceito amplo de consumidor, ou seja, existe a garantia de defesa de um grupo de

pessoas determinaveis ou ndo que estejam expostas as atividades previstas pelo Cédigo.



58

Uma vez verificado o ponto de vista juridico no qual a atividade publicitaria e seus
limites estdo inseridos, faz-se necessaria anélise da atuacdo do CONAR.

No Brasil, o controle dessa atividade da-se de forma hibrida, ou seja, o sistema de
controle decorre de forma privada por intermédio dos proprios agentes e também recebe

tutela estatal por meio das leis e normas que regem o mercado.

6.3 DO CONAR E PRINCIPIOS DO CODIGO DE
AUTORREGULAMENTAGCAO

Com a iminente criacdo de uma Lei Federal que autorizava a censura prévia das
pecas publicitarias no final dos anos 70, os representantes das agéncias de publicidade, os
anunciantes e veiculos de comunicacdo articularam-se para a criagdo de um Codigo de
autorregulamentacdo em que 0s proprios representantes dessas categorias seriam 0s
responsaveis pela fiscalizacdo das atividades publicitarias no Brasil e ao mesmo tempo

garantir a liberdade de expressdo comercial.

Diante desse cenario, em 1980 foi criada uma ONG denominada Conselho de
Autorregulamentacdo (CONAR) responsavel pelo efetivo cumprimento das regras

publicitarias destacadas pelo Cadigo.

Ressalta-se que 0 CONAR jamais efetuou qualquer espécie de censura prévia, e
atua apenas e tdo somente de forma a balizar a estrutura do conteddo publicitario e

determinar liminarmente que o conteldo seja retirado ou alterado.

Por tratar-se de um orgdo autorregulamentador e independente de intervencédo
estatal, o CONAR prioriza pelo dinamismo atuando de forma rapida e com certa
informalidade. O 6rgdo também busca acompanhar a evolu¢do da sociedade, dessa forma

suas decisdes tomam por base 0s seguintes principios:

1 — Respeitabilidade, em que determina que toda e qualquer atividade publicitaria deve
respeitar a dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as institui¢fes e
simbolos nacionais, as autoridades e ao nudcleo familiar, bem como jamais promover

qualquer espécie de discriminacao racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade;
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2 — Decéncia, em que determina que nos anuncios ndo deve conter afirmacdes ou
apresentagdes visuais ou auditivas que ofendam os padrdes de decéncia;

3 — Honestidade, em que os anuncios devem ser efetuados de tal forma a ndo abusar da
confianca do consumidor;

4 — Medo, supersti¢do ou violéncia, determina que em nenhuma andncio devera apoiar-se
no medo sem que haja motivo socialmente relevante ou razdo plausivel, bem como néo
devera explorar qualquer espécie de supersticdo ou mesmo mensagens que conduzam a
violéncia;

5 — Apresentagdo verdadeira: determina que todo produto oferecido deve conter
apresentacdo verdadeira sendo destacados alguns itens de verificacdo especial, tais como
descrigdes, alegagdes, valor, preco e condi¢des, uso da palavra “gratis”, dentre outros;

6 — Identificacdo Publicitaria que coibe o uso de quaisquer técnicas destinadas a produzir
efeitos subliminares, de forma que toda a atividade publicitaria deve estar claramente
determinada como tal,

7 — Propaganda comparativa, determina os limites e principios para o uso de publicidade
comparativa de forma a ndo violar qualquer norma referente a propriedade industrial;

8 — Seguranca e acidentes: nesse ponto o CONAR manifesta seu repudio a qualquer
anuncio que demonstre descaso pela segurancga, que estimule o uso perigoso do produto,
que deixe de mencionar cuidados especiais para a prevencdo de acidentes ou que deixem
de especificar cuidados especiais quando for destinado a criancas, idosos e pessoas
portadoras de necessidades especiais;

9 — Protecdo da intimidade: delibera acerca do uso de imagens e citacdes de pessoas vivas,
e repudio a anuncios que ofendam conviccdes religiosas;

10 — Poluicdo e Ecologia: Principio que determina que a publicidade devera refletir as
preocupacOes de toda a humanidade com questdes ligadas a preservacdo do meio ambiente
e qualidade de vida;

11 — Criancas e jovens: Delibera acerca do papel da publicidade como fator coadjuvante na
formacdo de cidaddos responsaveis e consumidores conscientes e proibe o anuncio
imperativo dirigido diretamente as criangas; e

12 — Direito Autoral e Plagio: Neste item a 0 CONAR determina que toda a atividade
publicitaria devera respeitar a legislagdo pertinente aos direitos autorais estendendo ao

interpretes e o direito de reproducao.
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Em analise aos principios que norteiam o Cdédigo de Auto- Regulamentagdo
publicitaria e os fundamentos das decisdes proferidas pelo CONAR, observa-se
nitidamente que o 6rgdo reconhece o a funcédo social e fator de influéncia que a atividade

publicitaria exerce sobre a sociedade.

O Cddigo de Auto Regulamentacdo delibera que serd adotada a interpretagdo mais
restritiva para as determinacdes previstas para este tipo de produto, ou seja, a margem de

interpretacdo da norma sera a mais restrita possivel as determinacdes descritas.

6.4 DA ATIVIDADE DE AUTORREGULAMENTACAO EM AMBITO
INTERNACIONAL:

A autorregulamentacdo da atividade publicitaria ndo restringe apenas ao Brasil,
sendo que essa atividade de controle também € exercida em paises da América do Norte,

Europa, Oceania e América Latina.

Nos Estados Unidos a atividade de autorregulamentacdo publicitaria efetuada
através do Conselho de Autorregulamentacdo Publicitaria que estabelece as politicas e
procedimentos para a autorregulamentacdo publicitaria em todos os setores e divisbes
quais sejam, a divisdo nacional de publicidade, a unidade de analise das publicidades

infantis, programa de autorregulamentacéo de varejo eletronico, dentre outros.

Em Portugal, a atividade € exercida desde 1991, pelo ICAP, Instituto Civil da
Autodisciplina da Publicidade, que defende a atividade publicitaria licita, verdadeira,
honesta e leal, tendo por objeto primordial a defesa dos principios éticos da comunicacao e

atividade publicitaria.

No Chile a autorregulamentacdo € exercida pelo CONAR (Consejo de
Autorregulamentacion y Etica Publicitaria), que iniciou suas atividades no ano de 1986 e
que possui a funcdo corretiva que analisa denuncias referentes a qualquer violacdo de
questdes eticas, e a funcdo orientadora que atua preventivamente, orientando 0s

empresarios, estudantes e profissionais da area de comunicacao.
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Em comparacdo com as diretrizes brasileiras, verifica-se que fundamentalmente o
intuito € 0 mesmo e os entes que fazem parte do conselho sdo 0s mesmos, e que existem
algumas peculiaridades para a atividade de autorregulamentacdo publicitaria em cada pais

conforme as necessidades e praticas inerentes ao mercado local.

6.5 HISTORICO DA ATUACAO DO CONAR E CONSIDERACOES ACERCA
DA COMUNICACAO

No Brasil, 0 CONAR foi o primeiro 6rgdo destinado a fiscalizar e regulamentar a
ética no setor. N&o existia, até entdo, nenhuma lei especifica, ou qualquer ente fiscalizador
destinado exclusivamente a isso, 0 que existia era a protecdo ao direito autoral, o direito de
imagem dentre outros, mas nunca se falou em protecdo ao consumidor ou mesmo

considerou-se a vulnerabilidade das criangas ou idosos, por exemplo.

O que se tinha anteriormente era um controle baseado nas regras determinadas pela
moral e bons costumes, como por exemplo, o Decreto 51.134 de 1961 em que era proibida
a apresentacdo de programas de televisdo com atores em trajes menores, maids e roupas
intimas, ainda que fosse para a veiculacdo de propaganda comercial, curioso ressaltar a
critica efetuada ap6s a promulgacédo dessa lei:

“Entretanto ambas as proibi¢des eram artificiais, pois néo
impediam que as “pegas intimas” continuassem a ser exibidas nas
vitrinas das lojas comerciais, nem que as tele-reportagens dos
bailes carnavalescos exibissem, em bikinis, cenas de rebolado
muito mais impudicas que os simples maios!” (DURVAL, 1975,

p.130)

A atuacdo do CONAR, embora néo esteja caracterizada pela elaboracdo de normas
tdo pouco pelo poder coercitivo, tem grande relevancia nesse &mbito desde sua criagéo.

“Nao se ignora, assim, a importancia e eficiéncia do controle
privado exercido pelo CONAR, pois, ndo obstante as suas normas
ndo terem carater coercitivo da lei, a verdade é que as suas
recomendacgdes sdo efetivamente respeitadas e acatadas pelos
profissionais da area.” (DIAS, 2010, p.43)

Cabe frisar ainda que as penalidades previstas pelo Codigo de Autorregulamentacao

estdo descritas no artigo 50, a saber:

“Artigo 50 - Os infratores das normas estabelecidas neste Cédigo e
seus anexos estardo sujeitos as seguintes penalidades:
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a. adverténcia;

b. recomendacdo de altera¢do ou correcdo do Andncio;

C. recomendacdo aos Veiculos no sentido de que sustem a
divulgacédo do andncio;

d. divulgacdo da posicilo do CONAR com relacdo ao

Anunciante, a Agéncia e ao Veiculo, através de Veiculos de
comunicacdo, em face do ndo acatamento das medidas e
providéncias preconizadas.”.(Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacéo Publicitaria. Disponivel em:
<http://www.CONAR.org.br/>)

Dessa forma, configura-se a importancia das atividades do CONAR, pois, se de um
lado fiscaliza e regula as atividades do setor, também se caracteriza pela luta pelo direito a

liberdade de expresséo e exercicio da livre iniciativa.

Ressalta-se ainda o fato de que embora o CONAR determine que ndo devera
constituir como o principal conteddo das mensagens os apelos para a sensualidade, e que
ndo poderdo os modelos serem tratados como objeto sexual, muitas campanhas

publicitérias ja utilizaram essa técnica em demais e muitas delas apostam nesse conteddo.

Neste ponto da pesquisa faz-se necessaria a analise de alguns conceitos importantes

acerca da atividade publicitaria como um todo.

O contexto primordial no qual podemos fundamentar a publicidade diz respeito a

criacdo de necessidades.

A piramide de Maslow ¢ a teoria que propGe a hierarquia das necessidades, em que
as necessidades das categorias mais baixas devem ser supridas para que surjam outras

necessidades do nivel hierarquico superior.

Dessa forma, supridas as necessidades de primeira categoria, quais sejam: as
necessidades de subsisténcia das pessoas, a publicidade é uma atividade inevitavel, ou seja,
existem produtos, tais como o perfume ou joias que nos conferem um status que satisfaz

uma necessidade social.


http://www.conar.org.br/
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Ante esse contexto de satisfacdo das necessidades em que a publicidade atua,
primordialmente é necessario analisar o publico para o qual o produto se destina, para que
determine quais os atributos do produto devem ser destacados, ou qual a realidade devera

ser criada que remetam os consumidores aos seus mais intimos desejos.

A divisdo basica para todo e qualquer produto diz respeito ao sexo e idade do

publico alvo, pois um produto ainda que “caro” pode ser objeto de desejo das pessoas.

O principal ponto a ser analisado no contexto da presente pesquisa diz respeito ao
sexo do publico ao qual a publicidade se destina, e por qual motivo a sensualidade
feminina é tdo explorada por alguns mercados.

“Os anuncios dirigidos aos homens tendem a retratar as mulheres
sob duas formas basicas: como prostitutas ou como criadas, com
uma tendéncia a fundi-las nos devaneios masculinos.”
(VESTERGAARD, 2000. p. 109)

Esse fato jA ndo ocorre com a publicidade voltada para mulheres em que 0s
modelos de homens utilizados transparecem uma feicdo paternal e inserido em um

ambiente familiar.

Ha quem julgue a atividade publicitaria como algo massacrante no que diz respeito
aos conceitos padronizados de beleza e felicidade, ja que as acdes publicitarias buscam
criar padrdes, padrdes estes estabelecidos por instituicdes cuja finalidade primordial é o
lucro.

“A linguagem publicitaria, como uma das linguagens sociais,
utilizando elementos caracteristicos da sociedade, da época e do
meio, também recorta a realidade e enfatiza aspectos que revelam o

mundo que se quer “vender”, ou o ponto de vista que se deseja
construir.” (GONCALVES, 2006. p.14)

O que ocorre € a partir dessa realidade criada pela atividade publicitaria sdo
enviados estimulos que criam necessidades para as pessoas a quem as informacfes se
destinam, e a principal critica que se faz, é pelo uso extremo do estereotipo de corpo
perfeito criado pela publicidade e a falsa percepgdo de felicidade aqueles que mantém o

corpo estereotipado.
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Nesse aspecto podemos inserir as atividades do CONAR no que diz respeito as suas
intervencgdes para com as campanhas publicitarias que possuem a sensualidade como tema

central e a utilizacdo de pessoas como objeto de desejo.

Importante frisar que ndo cabe ao CONAR estabelece qualquer critério subjetivo
para avaliacdo do conteudo publicitario.

Vale ressaltar ainda, que a tendéncia de exploracdo unica e exclusiva do corpo
feminino em determinadas campanhas publicitarias vem sendo suprimida por campanhas

cujo contetdo é mais voltado ao humor.

Isso decorre do fato de que em determinado ramo, como por exemplo, 0 mercado
cervejeiro, cujo publico predominante é o masculino, o corpo feminino e a sensualidade é a
unica forma de apresentacdo do produto, fazendo com que o mercado se veja saturado com

as mesmas informacdes e conteudo.

Podemos descrever ainda que as empresas que ainda apostam Unica e
exclusivamente no corpo feminino, sem ao menos ter um toque de humor inteligente, pois
0 uso da imitacdo pode gerar aspectos negativos para a identidade do produto.

“Tampouco convém imitar anincios do mesmo tipo de industria ou
categoria; por um lado, porque isto pode trazer a mente o produto
da concorréncia, e inclusive ajudar a vendé-lo; e por outro porque
ainda dentro de uma mesma categoria ou tipo de inddstria, cada

companhia, produto ou servi¢o requer um tratamento especifico.”
(BENN, 1995, p.69).

Uma vez efetuada a pesquisa bibliogréafica sobre os itens que compde o tema,
passaremos a analisar o impacto das deliberacbes do CONAR no desenvolvimento das

atividades da Ambev.
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7 OS ANUNCIOS DA SKOL E AS DELIBERACOES DO CONAR

Por ser um o6rgao regulamentador da atividade publicitaria, temos que 0 CONAR é

um ente gque atua diretamente no item do composto de marketing destinado a Promocao.

Conforme j& verificado, as atividades do CONAR s&o balizadas pelos principios de

respeitabilidade ao consumidor, honestidade, seguranca, dentre outros.

Ocorre que, considerando a fungéo social da publicidade, no que diz respeito ao
retarado da sociedade e envio de estimulos para o consumo de determinados produtos,

existem regras expressas para a veiculacdo de anuncios de bebidas alcodlicas.

Isso se da, pois trata-se de um produto cujo consumo é restrito aos maiores de 18
anos e improprio para determinados grupos, como por exemplo alcodlatras ou mesmo
pessoas que irdo conduzir um veiculo. Trata-se, portanto, de regras bem delimitadas e

rigorosas norteadas pelos principios:

1- Por tratar-se de bebida alcodlica, a publicidade devera ser estruturada tendo por
base a responsabilidade social, sendo vedado o apelo imperativo de consumo e oferta
exagerada de unidades;

2- Principio da protecdo a criancas e adolescentes: nenhuma publicidade tera criangas
e adolescentes como publico alvo de forma que ndo poderdo figurar em anincios pessoas
que aparentem possuir idade inferior a 25 anos, as mensagens deverdo ser destinadas
apenas ao publico adulto ndo podendo ser utilizados quaisquer recursos graficos que
pertencam ao publico infanto-juvenil, determina que sejam empregados recursos restritivos
ao acesso do site das empresas que produzem bebidas alcodlicas e por fim os anincios
deverao ser inseridos somente entre programacdes dirigidas apenas para o publico adulto.
3- Principio do consumo com responsabilidade social: a publicidade ndo devera
induzir ao consumo irresponsavel ou exagerado do produto. Dessa forma, 0s anincios nao
poderdo ter como contetido central os apelas a sensualidade bem como os modelos jamais
poderao tratados como objeto sexual.

4- Clausulas de Adverténcia: todo anincio devera conter clausula de adverténcia a ser
adotada em resolucgéo especifica do Conselho Superior do CONAR, tais como “BEBA
COM MODERACAO”, “SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”, dentre outras.
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5- Midia exterior e congéneres: qualquer midia exterior devera conter apenas a
exibicdo do produto e merca, sem que haja qualquer apelo para o consumo.
6- Pontos de venda: a publicidade devera ser destinada ao publico adulto e devera

conter adverténcia de que o produto destina exclusivamente a este publico.

Conforme analisado, a cerveja Skol possui 0 jovem como target, e nesse ponto cabe
ressaltar a constante preocupacdo da sociedade com o consumo excessivo de alcool entre
os jovens (inclusive os menores de 18 anos) € que se percebe uma limitacdo maior por
parte do CONAR, consoante verificamos nas principais decisdes convertidas em

adverténcia ou recomendagdes do 6rgdo nos Gltimos trés anos:

-Representacdo do CONAR contra a MTV e contra a Skol, em que durante um
programa exibido pela emissora e patrocinado pela cerveja um garoto aparentando possuir
apenas 12 anos de idade participou do programa e o logotipo da Skol apareceu na mesma
tomada. As empresas recorreram da decisdo, no entanto a recomendac¢do de sustacdo da

mensagem foi mantida;

-Campanha Skol Carnaval 2009, foi determinada a alteragdo do andncio, em que a
denlncia descreve que a propaganda estimula comportamentos promiscuos e

irresponsaveis, enquadrada como “inapropriada” por ferir o principio da respeitabilidade;

-Em Julho de 2011 — O CONAR determinou a substituicdo dos atores por atores

gue aparentem possuirem mais de 25 anos de idade;

-Campanha Formula do Amor: O CONAR recomendou a retirada da peca
publicitaria veiculada na pagina do Facebook denominada “férmula do amor” por
estimular o consumo excessivo de alcool e por ndo conter a frase indicando a moderacgao

Nno consumo,

-Campanha ovo de pascoa Skol: por denlncia de consumidor que considerou a
campanha veiculada no Facebook como inadequada por associar um produto destinado a
criangas com a bebida. Embora tenha sido considerado o cuidado da empresa com a

veiculacdo em ambiente cuja assinatura esta restrita a maiores de 18 anos, o 6rgédo
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recomendou adverténcia por considerar que o segmento constitui preocupacdo central da

regulamentacdo e ser polemica a associagao da cerveja em produtos destinados as criancas.

Figura 24: Ovo de Pascoa - Skol

Fonte: <http://veja.abril.com.br/assets/images/2012/3/71580/engradado-ovo-pascoa-skol-

20120320-size-620.jpg>

-Campanha Sorvete Skol: o 6rgdo questiona se o produto, por poder ser consumido
por menos de idade ndo atrairia esse target para o consumo inapropriado de bebida
alcoolica. Pelo mesmo argumento utilizado na recomendacao acerca da campanha de ovos
de pascoa, o 6rgdo optou pela recomendacdo desta campanha. Vale ressaltar ainda, que na
fundamentacdo desta decisdo o 6rgdao destacou que ndo se pode garantir a restricdo de

acesso de menores de idade ao contetido veiculado pelo Facebook.

Figura 25: Sorvete Skol

Fonte: <http://www.skol.com.br/blog/o-sorvete-skol-1886>



http://veja.abril.com.br/assets/images/2012/3/71580/engradado-ovo-pascoa-skol-20120320-size-620.jpg
http://veja.abril.com.br/assets/images/2012/3/71580/engradado-ovo-pascoa-skol-20120320-size-620.jpg
http://www.skol.com.br/blog/o-sorvete-skol-1886
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Dentre as diversas decisdes do CONAR com relagédo aos produtos comercializados
pelos Skol, bem como para outras marcas de cerveja, verifica-se que existe uma maior
preocupacdo com relacdo a associacdo do produto cerveja a itens que podem vir a atrair o

target infantil.

Embora haja expressa vedagdo ao apelo para a sensualidade como conteddo central
do anuncio e uso dos modelos como objeto sexual, podemos observar que existe ainda uma

forte conotacdo do produto com esses itens.

Isso se d&, pois existe uma margem de atuagdo muito restrita para a exploragdo do
produto. Como verificado anteriormente, o produto ndo pode ser associado a pratica de
esportes, ha um horéario especifico para a veiculacdo de seu conteudo publicitario,
obrigatoriedade de inclusédo de frases que desestimulam o consumo do produto, dentre

outras.

Consoante pode-se verificar das decisdes acima descritas, a marca de cerveja Skol,
vém apostando nos Gltimos anos em campanhas publicitarias mais voltadas ao humor, ao
jeito leve e engracado que o jovem tem de encarara vida, associando seu produto com

diversao e alegria.

Embora existam ainda muitas marcas que apostam no apelo sexual. A marca de
cerveja Devassa € um exemplo do uso dessa tendéncia em suas propagandas comerciais. A
maioria das campanhas publicitarias da marca é alvo de andlise do CONAR, sendo que

algumas delas recebem sugestdo de alteracéo.

A campanha publicitéria da cerveja Devassa veiculada em 2011 ultrapassou 0s
limites de atuacdo do CONAR e chegou a esfera judicial quando recentemente o Ministério

da Justica considerou a denuncia feita pelo PROCON do Estado do Espirito Santo.
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E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

ENCORPADA,
ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTACAO,
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO.
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Figura 26: E pelo corpo que se reconhece uma verdadeira negra

Fonte:< http://www.viomundo.com.br/wp-content/uploads/2012/03/devassa.jpg>

Embora tenha havido sugestdo de alteracdo pelo CONAR, o Departamento de
Defesa do Consumidor considera abusiva a propaganda ao equiparar a mulher negra como
objeto de desejo e a utilizar o corpo feminino como item a ser comparado com uma
cerveja.

Se condenada a empresa podera ser compelida a efetuar o pagamento de até R$ 6

milhGes de reais.

Pode-se destacar que trata-se de uma forte estratégia da empresa explorar
diretamente esse viés, se assim ndo fosse o produto teria outro nome, no entanto a
veiculacdo da campanha em comento talvez ndo possa ser considerada como vantajosa
para a empresa.

Embora algumas empresas venham deixando um pouco de lado esse viés de apelo

sexual, 0 CONAR ainda atua de forma incisiva com relagdo aos anuiincios de cerveja.

Em 2010, por dendncia da empresa Schincariol, 0 CONAR determinou pela

sustacdo do comercial da Brahma em que protagonizou o ex-jogador de futebol Cafu.


http://www.viomundo.com.br/wp-content/uploads/2012/03/devassa.jpg
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A alegacdo acolhida pelo CONAR foi de que a propaganda vincula diretamente o

produto ao sucesso profissional do jogador.

Em maio de 2011 o CONAR recomendou a alteracdo do anuncio da cerveja Nova
Schin por considerar que a locucdo da frase de adverténcia obrigatoria apresenta um tom

irreverente que ndo condiz com o objetivo da clausula.

Verifica-se, portanto que a empresa esta deixando um pouco de lado essa atuacéo
tdo incisiva no apelo para a sensualidade, ou se assim o faz, direciona-o a revistas
destinadas apenas para revistas que versam sobre o universo masculino, tal como a revista

playboy, VIP, entre outras.

Essa caracteristica de ndo mais utilizar a mulher e a sexualidade como tema da
propaganda tambem se estende para as outras marcas produzidas pela Ambev, tais como a

Brahma e a Antarctica e principalmente a Bohemia, tendo em vista a diferenca de target.

No que diz respeito ao posicionamento da Skol frente a atuacdo do CONAR € que a
empresa apresenta preocupacdo com a responsabilidade social e a influencia do ambiente

externo social em sua atuacdo.

Um bom exemplo que ilustra essa atuacdo da empresa é 0 programa “Jovens de
Responsa”, em que a Ambev, em parceria com 18 ONGs brasileiras, promove projetos de
prevencdo ao uso de alcool por menores de 18 anos, de forma a orientar os comerciantes de

bares nas regides de baixa renda para o chamado consumo consciente.

O programa também destina-se a atuacdo para a promog¢do de inclusdo social,

cultural e esportiva junto as comunidades carentes.

Outro aspecto de atuacdo da empresa que merece destaque nesse sentido é a
promogcéo de seminarios sobre o uso indevido de alcool por menores de 18 anos,bem como
artigo publicado diretamente no site da Ambev em que ha orientacdo aos pais para

abordarem junto aos seus filhos a questdo do uso do alcool.
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A marca posiciona-se como pioneira no langamento de campanhas voltadas ao
incentivo do consumo consciente também no que diz respeito ao consumo de alcool e a

direcdo de veiculos.

Figura 27: Motorista da rodada

Fonte:< http://propmark.uol.com.br/anunciantes/27243:skol-lanca-motorista-da-rodada>

Em parceria com a Easy Taxi, a Skol difundiu a campanha de conscientizacéo para

o transito em que a marca divulgou a campanha para o uso do aplicativo de servico de taxi:

NAQ PRECISA MAIS
GASTAR SALIVA PRA
CONSEGUIR UMA
CARONA NA BALADA

E SO PEDIR UM TAXI PELO EASY TAXI,
O APP PARA SMARTPHONE.

8

IGRR, NAO B!

FOR DRI

?

Figura 28: Skol e Easy Taxi.

Fonte: <http://www.easytaxi.com.br/tag/skol/>



http://propmark.uol.com.br/anunciantes/27243:skol-lanca-motorista-da-rodada
http://www.easytaxi.com.br/tag/skol/
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A empresa também estd submetida aos conselhos de autorregulamentacao presente
em outros paises em que exercem suas atividades, tais como Republica Dominicana,
Nicaragua e Venezuela, bem como é signataria dos principios de autorregulamentacéo

propostos pelos cervejeiros latino-americanos.

Dessa forma verificamos que embora haja e sempre havera intervencdes do
CONAR nas atividades da Ambev, sobretudo no que diz respeito aos anuncios de cerveja,
temos que a empresa possui uma forte preocupacdo com consumo sustentavel e atua

fortemente nesse ramo, até mais gue seus concorrentes.
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8 CONCLUSAO

Ante ao exposto ao longo do presente estudo, verifica-se um determinado impacto
das atividades do CONAR nas campanhas publicitarias da marca de cerveja Skol, embora a
empresa atue de forma participativa quanto ao consumo consciente e sustentabilidade em
qualquer de suas relacGes sejam diretamente com seus consumidores, sejam com Seus

fornecedores, funcionarios e pontos de venda.

O ponto crucial se deve ressaltar é que existe certo cerceamento de atuacdo do
mercado cervejeiro quanto suas campanhas publicitarias imposto muito mais pelos ditames
da Lei 9294 de 1996 do que do CONAR propriamente dito.

Isso porque ndo hé qualquer imposi¢do de multa ou responsabilidade civil por parte
dos administradores das empresas responsaveis pela veiculacdo dessas campanhas, pois
seu houvesse, de fato, sancbes dessa natureza previstas pelo Cddigo, determinadas

campanhas sequer iriam ao ar.

Seria muita inocéncia acreditarmos que as equipes de marketing e juridica das
empresas que veiculam suas campanhas publicitarias em midia com enorme abrangéncia e
em horario nobre durante o final de semana (oportunidade em que ndo ha expediente do

CONAR) simplesmente desconhecem a possibilidade de controle do 6rgéo.

Isso se d&, pois embora 0 CONAR venha a opinar pela reforma da propaganda ou
mesmo pela retirada do ar, a propaganda ja foi veiculada e o publico ja atingido, ou seja, 0

objetivo ja foi alcancado, 0o CONAR deliberando contra ou nao.

O que se pode observar, no entanto, é que existe uma respeitabilidade por parte das
empresas para com o 0rgao autorregulamentador, muito mais para que haja a garantia pela
liberdade de expressdo publicitaria do que pela eventual multa ou san¢do que venha a ser

imposta por meio de lei.
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http://www.skolsensation.com.br/#evento/photo/492

The Inspiration Room

http://theinspirationroom.com/daily/commercials/2009/1/heineken-walk-in-fridge.jpg

Unicamp
http://www.unicamp.br/unicamp/unicamp hoje/ju/junho2006/ju327pag8c.html

Vi o Mundo

http://www.viomundo.com.br/wp-content/uploads/2012/03/devassa.jpg

Viralzinho com Fritas

http://viralzinhocomfritas.wordpress.com/2010/05/19/skol-lata-falante/

Youtube
http://il.ytimg.com/vi/YsP6hggumks/hadefault.jpg
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