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1-INTRODUCAO

De acordo com as teorias gerais a respeito de marca, € possivel constatar que a marca
de um determinado produto representa mais que um nome, ela é sua propria identidade; é
fator preponderante e motivador no momento da escolha de um determinado produto.

O presente trabalho buscard analisar, avaliar e provar que uma marca é tudo quando o
produto em questéo é apresentado no mercado de um modo bem planejado. Para isto, a marca
de cerveja da Schincariol, a NOVA SCHIN, foi, entre vérias outras, selecionada como objeto
deste estudo porgque se langou recentemente no mercado e em curto prazo se destacou
instantaneamente entre as marca lideres como Skol, Brahma, Kaiser e Antértica.

Para a teorizagdo monogréfica, os principais autores sao Kotler, Cobra, Schimitt e
Aaeker. As fontes de informacdo sdo, aém de bibliogréficas, por meio de videos de
publicidade e de campo, por meio do departamento de comunicagéo da Schincariol, em S&o

Paulo, e do site NOVA SCHIN.

11 Tema
O tema da monografia “NOVA SCHIN — A marca que revolucionou o mercado de
cervejas no Brasil” buscara relatar a forma como seu novo produto se tornou altamente

conhecido, consumido e respeitado no mercado.

1.2  Formulacéo do Problema

A cerveja NOV A SCHIN foi lancada h& pouco mais de dois anos no mercado e como
poucos outros produtos ela conquistou 0 gosto de milhdes de consumidores. Essa aprovagao
foi um verdadeiro fendmeno na questdo de ranking. A marca e as vendas cresceram
rapidamente e se destacaram entre varias outras marcas pioneiras no mercado como a cerveja

Brahma e a Antartica. Esse fenbmeno surpreendeu tanto o mercado produtor quanto o
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consumidor, preocupou 0s concorrentes quanto ao faturamento e conquistou o paladar dos
consumidores.
A questéo é de que modo essa marca recém lancada no mercado modificou de maneira

fenomenal o mercado de cervejas no Brasil?

1.3  Objetivo
1.3.1 Ohbjetivo gerd
Analisar aforma como o produto foi lancado e aceito no mercado de forma tao rapida.
1.3.2 Objetivos especificos
- Estudar dados relacionados ao caso: histérico do grupo Schincariol e da cerveja
NOVA SCHIN, matérias da midia, noticias, estratégias de Marketing, artigos de jornais,
de revistas e da Internet - incluindo o site da Schincariol - foram selecionados e utilizados
na apresentagao de dados deste trabalho;
- Avaliar os meios de comunicacéo e a midia utilizada para a divulgacéo da marca:
destacar os principais meios de comunicagdo que destacaram a campanha e
divulgaram a marca e o produto;

- Fazer uma avaliacéo sobre as principais caracteristicas da mar ca e do produto.

1.4  Justificativa da Escolha do Tema

Poucas marcas conseguem se fixar na mente do publico potencial repentinamente.
Mesmo porque o publico-alvo esta rodeado por €elas, e sdo tantas que ndo poderiam ficar todas
registradas na mente do consumidor.

Basicamente ndo se vende mais um produto sequer que ndo possua uma marca. A
maior preocupacdo de quem vende, em torno do seu produto, € que sua marca seja conhecida,

divulgada, respeita e principalmente consumida. Mas para que iSso ocorra, muita coisa deve
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ser feita em torno da divulgagdo da marca e da conquista do consumidor. Essas coisas
envolvem industrializacdo ou producdo, planejamentos, layout da marca, qualidade da
embalagem e do produto, aceitacdo ou necessidade de consumo, camapanhas publicitérias ou
outrostipos de propaganda (boca-a-boca) entre outros.

A principal curiosidade com relacdo as marcas € como elas se tornaram tao conhecidas
e t&o apreciadas pelo publico. Se houvesse uma Unica resposta para essa questao, 0 mercado
gue lanca produtos ndo teria mais nenhuma chance de ndo dar certo, e todos os produtos e
marcas teriam aceitacdo e sucesso.

A cerveja NOVA SCHIN do grupo Schincariol € um produto recém lancado que
revolucionou o mercado de cervejas no Brasil. O que mais motivou a escolha do tema foi a
forma como o produto — mais especificamente a nova marca — foi langado na midia e como
chegou ao consumidor: de uma maneira rapida, eficiente e atingindo a um enorme publico que

tange diversas classes sociais.

1.5Variaveis
2 Produto;
3 Marca;
4 Publico;

5 Marketing.

1.6 Estrutura

Este trabalho teve como foco a analise do sucesso da marca NOV A SCHIN, sendo que
para isto nenhuma ferramenta especifica de Marketing foi avaliada especificamente. E sim,
foi realizada uma abordagem geral de diversos aspectos considerados elementos somatdrios

gue resultaram na campanha NOV A SCHIN. Estes elementos, de acordo com o capitulo 1V,
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foram subdivididos em nove tépicos: 1) NOVA SCHIN — A marca que revolucionou o
mercado de cervejas no Brasil; 2) A histéria do grupo Schincariol; 3) Centros de distribuicéo
da empresa; 4) Compromisso ambiental; 5) Compromisso social; 6) Patrocinios; 7) A marca
NOVA SCHIN; 8) A campanha de lancamento da NOVA SCHIN, e 9) As noticias. O topico
dez consiste em andlise e interpretacdo do caso NOVA SCHIN.

A andlise e interpretacéo dos dados sobre 0 caso NOVA SCHIN sdo fundamentadas no
embasamento tedrico sobre o Marketing, o Composto de Marketing e Marca do capitulo I1. A
metodologia, no capitulo 111, foi construida de acordo com fundamentos tedricos de diversos
autores, e se classifica como estudo de caso por se focar no sucesso de um unico produto e
sua marca. Segundo os objetivos deste trabalho, foi escolhida a pesguisa explicativa e a
descritiva para mostrar as caracteristicas e o resultado de uma marca recém lancada no

mercado, aNOVA SCHIN.
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2 —REFERENCIAL TEORICO

O desenvolvimento tedrico consiste em reunir as principais teorias que embasam uma
pesquisa, um estudo ou um case. Neste capitulo, foram selecionadas algumas referéncias
sobre as principais ferramentas serviveis em um plangjamento publicitario, voltado para o
estudo em questdo: a marca da NOVA SCHIN. Os tdpicos abordam sobre: Marketing,

Produto, Prego, Praca, Promocéo e Marca.

2.1 Teoriasgerais sobre o Marketing

No Brasil, o Marketing chegou a partir dos anos 50, trazido pelas multinacionais norte-
americanas e européias que aqui se instalavam. O termo Marketing ndo teve na lingua
portuguesa uma traducéo com a abrangéncia e a amplitude que ele possui.

No século XVIII, nasce uma orientagdo para a producéo que vai persistir nas empresas
até o final da década de 1920, caracterizando-se pela preocupacéo central com a producéo e as
financas. Na década de 1930, o enfoque inicial na producdo passou entéo a orientacdo para as
vendas. Até o momento, dois fatores eram considerados fundamentais no processo econémico: a
producdo e a distribuicso. E o consumidor continuava um fator relegado a segundo plano.*

Kotler define Marketing como: O processo social e gerencial que através do qual
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos
e valores uns com 0s outros?

Agora, 0 novo problema que se apresenta aos fabricantes € como compatibilizar a
producéo com o consumo, levando-se em consideragcdo que se deve produzir aquilo que 0s
consumidores desejam. A difusdo do Marketing orientado para o mercado iniciou-se pelas
indUstrias de bens de consumo ndo-duraveis e estendeu-se a empresas produtoras de bens

duréveis e de servicos, em conseqiiéncia do desenvolvimento da tecnologia, do aumento da

! CONTURS!I, Ernani Belivagua. Marketing esportivo. Rio de Janeiro: Sprint, 2000. p.29-36.
2 KOTLER, Philip. Principios de Marketing. S&o Paulo: Atlas, 1995. p.3.
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concorréncia, da utilizagdo crescente da propaganda e da publicidade, da instabilidade do
sistema econdmico e do novo papel do consumidor, mais critico e mais consciente de seus
direitos. Segundo McCarthy:

O Marketing € uma atividade dedicada a concepcédo de um sistema eficiente
(em termos de uso de recursos) e correto (em termos de distribuicdo de
produtos a todas as partes interessadas), sistema esse que dirigird o fluxo dos
produtos e servicos de uma economia, dos produtores para os consumidores,
e atingira os objetivos visados pela sociedade.

Em economia e negdcios, 0s conceitos costumam variar de significado ao sabor da
corrente de pensamento que os analisa. Poucos conceitos, no entanto, tem tantos e téo
distintos predicados quanto o Marketing . A multiplicidade de defini¢des torna o conceito de
Marketing impreciso, pouco cientifico. Kotler (1978) define ainda Marketing da seguinte
forma

O Marketing € a andlise, o plangiamento, a implementacéo e o controle de
programas cuidadosamente formulados e projetados para propiciar trocas
voluntarias com mercados-alvo, no proposito de atingir os objetivos
organizacionais. Depende intensamente do projeto da oferta da organizacéo,
em termos das necessidades e desejos dos mercados-alvo, e ho uso eficaz da
determinacdo de preco, da propaganda e da distribuicdo, a fim de informar,
motivar e servir os mercados. *

Marketing € a tarefa, assumida pelos gerentes, de avaliar necessidades, medir sua
extensdo e intensidade e determinar se existe oportunidade para lucros. O Marketing continua
por toda a vida do produto, tentando encontrar novos clientes, melhorar o poder de atracéo e
desempenho do produto, tirar licbes dos resultados das vendas do produto e gerenciar as
vendas repetidas aos mesmos clientes.

O Marketing desenvolve mensagens e informagdes a respeito de seus produtos ou

Servicos e transmite mensagens e incentivos aos clientes atuais e prospectivos. Enfim, o que €

Marketing ? Ao pesquisar sobre Marketing e descobrir sua verdadeira definicéo, a percepcao

¥ MCCARTHY, E. Jerome. Uma visio ger encial. S50 Paulo: ZAHAR, 1978. p.48.
* KOTLER, Philip. Marketing par a or ganizagdes que visam o lucro. S3o Paulo: Atlas, 1978. p. 20.
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€ que ha vérias definicdes a respeito dessa palavra. Kotler (1978) define Marketing da
seguinte forma:

O Marketing € a andlise, o plangiamento, a implementacéo e o controle de
programas cuidadosamente formulados e projetados para propiciar trocas
voluntarias com mercados-alvo, no proposito de atingir os objetivos
organizacionais. Depende intensamente do projeto da oferta da organizacéo,
em termos das necessidades e desejos dos mercados-alvo, e ho uso eficaz da
determinacdo de preco, da propaganda e da distribuicdo, a fim de informar,
motivar e servir os mercados.”

O papel do Marketing é conhecer o que o consumidor necessita e estudar a producéo e
distribuicéo dessa necessidade. Os setores de Marketing sdo responsaveis pelas atividades
comerciais relacionadas com todo o movimento de mercadorias e de servicos desde sua

producéo fisica até o seu consumo final. Segundo McCarthy:

O Marketing é uma atividade dedicada a concepcdo de um sistema eficiente
(em termos de uso de recursos) e correto (em termos de distribuicdo de
produtos a todas as partes interessadas), sistema esse que dirigira o fluxo
dos produtos e servicos de uma economia, dos produtores para 0s
consumidores, e atingiré os objetivos visados pela sociedade.®

O Marketing é o desempenho de atividades empresariais que dirigem o fluxo de
produtos e servigos do produtor para o consumidor ou usuario, a fim de satisfazer as
necessidades do consumidor e aingir os objetivos da empresa.” Partindo desta premissa, 0
Marketing ¢é responsavel por facilitar a demanda da venda dos produtos e por satisfazer as
pretensdes de consumo do publico potencial desses produtos. De acordo com Sant’ Anna,
Marketing é:

O conceito de Marketing , que € o conjunto de atividades que séo exercidas
para criar e levar a mercadoria do produtor ao consumidor fina. E a
atividade total de comerciar. Estuda as tendéncias do mercado, as
preferéncias do consumidor e a distribuigdo do produto. Marketing é algo
gue vem antes da mercadoria, compreende também a mercearia e vai além
da mercadoria.®

® KOTLER, Philip. O conceito de Marketing em Marketing para organizagdes que visam o lucro. Sio
Paulo: Atlas, 1978. p. 20.

® MCCARTHY, E. Jerome. Uma visio gerencial. S50 Paulo: ZAHAR, 1978. p.48.

" MCCARTHY, Opuscit., p.49.

8 SANT’ANNA, Armando. Propaganda — teoria, técnica epr &tica. S&o Paulo: Pioneira, 1990. p. 17.
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Provavelmente as varias definicbes de Marketing , que foram se modificando ou se
aperfeicoando, trazem conceitos comuns e ao longo do tempo sua atuagdo foi se tornando
mais forte e vasta ao passo que foi se projetando nas mais variadas areas de atuacao que visam
lucro ou ndo. Pois as empresas necessitam vender suas idéias ou, simplificando, chamar a

atencdo de alguém para seus produtos.

2.2 O Composto de Marketing

O Composto de Marketing é também conhecido como Marketing Mix. Segundo
Armando Sant’ Anna:

Marketing -mix é a estratégia mercadol 6gica. E a multiplicidade de possiveis
combinacdes que o gerente de Marketing pode usar para atingir 0s seus
objetivos. Em propaganda, por exemplo, ele pode decidir-se pelo uso do
radio, TV, jornais ou pelo correio, ou, em certos casos, usar todos €es. E
evidente que s6 no campo da propaganda ha uma infinidade de escolhas e
que sdo muitas as combinagdes possivels.

O composto de Marketing é o grupo de variaveis controlaveis de Marketing que a
empresa utiliza para produzir a resposta desejada no Mercado-Alvo. S&o todas as agOes da
empresa parainfluenciar a demanda do seu produto. Os quétro Ps:

Produto: testes e desenvolvimento do produto, qualidade, diferenciacéo, embalagem,
marca, Servicos, assisténcia técnica, garantias.

Preco: politicas de precos, descontos por quantidades especiais, condicdes de pagamento.

Promocé&o: propaganda, promocao de vendas, vendas pessoal, forca de vendas.

Praca: canais de distribuic&o, transportes, armazenagem, centro de distribuicéo.°

Do lado de dentro h& as variaveis controlaveis, e do lado de fora as incontrolaveis.

Todos esses ambientes compdem o macroambiente. Conforme Kotler, “macroambiente sdo o0s

® SANT’ANNA, Armando. Propaganda — teoria, técnica epr &tica. S&o Paulo: Pioneira, 1990. p. 19.
19 Disponivel em: http://www.admpe2002.hpg.ig.com.br/Marketing 2.htm, Acesso no dia 09 de Marco de 2005.
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fatores incontrolaveis que as empresas adaptam se através da utilizacdo dos fatores

controlaveis; o composto de Marketing ”.**

2.3 Principaiscaracteristicas do Produto
De acordo com Kotler, um produto é tudo aquilo capaz de satisfazer a um desgjo. 2
Conceituando produto, Kotler tem a seguinte teoria:

Produto é qualquer coisa que possa ser of erecida a um mercado para atencéo,
aguisicdo, uUso ou consumo, € que possa satisfazer a um desgo ou
necessidade. Os produtos vao além de bens tangiveis. De forma mais ampla,
0s produtos incluem objetos fisicos, servicos, pessoas locais, organizacOes,
idéias ou combinacOes desses elementos. Servicos sdo produtos que
consistem em atividades, beneficios ou satisfagdes que sao ofertadas para
venda, como cortes de cabelo, preparacdo de declaracdo de imposto de
renda, consertos domésticos. S8o essencialmente intangiveis, e, embora
sejam pagos, ndo resultam em propriedade.™®

Todas as consideracOes sobre precos, vias de distribui¢éo, propaganda, entre outros,
decorrem do estudo do produto e da identificagdo e localizagdo dagueles a quem se pretende
vender: o mercado.

A apresentacdo de um produto € o conduto diferenciador entre dois ou mais produtos
concorrentes. E fundamental estudar a apresentacdo dos produtos e destacar seus pontos
positivos durante a abordagem de vendas dos mesmos. As cores, por exemplo, exercem
influéncia na decisdo de compra dos produtos, ndo sO por suas conotaches estéticas, mas
também devido a fatores emocionais. Contam ainda o etilo e a moda, que sdo elementos
importantes no estudo do mercado. E necessario observar atentamente as tendéncias da moda,
duracdo e aceitacdo de certos edtilos para poder bem planejar, desenvolver e comercializar os

produtos.'* ParaMcCarthy o conceito de produto &

" KOTLER, Philip. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: LTC, 1999. p. 89.

2 KOTLER, Philip. Marketing. S0 Paulo: Atlas, 1985.

3 KOTLER, Philip. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: LTC, 1999. p. 190.

4 COBRA, Marcos. Administrago estratégica do mer cado. Sdo Paulo: Atlas, 1991. pp. 40 - 131.
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O ‘produto total’ € mais do que um simples produto fisico com suas
caracteristicas relacionadas. Inclui acessérios, instalagfes, instrugdo para
uso, embalagem, talvez uma marca que satisfaca algumas necessidades
psicoldgicas, uma garantia e a confianca de que o servico de assisténcia
prestado ap6s a compra.®

A embalagem pode ser entendida apenas como algo utilizado para proteger o produto
ou diferencia-lo dos demais. Todavia deve-se considerar 0 seu aspecto funcional, no sentido
de adapta-la ao produto e as condi¢bes de uso. Deva ser esteticamente agradavel e ter apelo
visual. Deve causar impacto, identificando o produto pelo nome e uso. Contam ainda os
seguintes pontos na embalagem: suas caracteristicas fisicas, seu desempenho no uso, sua

adequacdo as necessidades de armazenagem e transporte e 0 seu custo, dentre outros.

24 O conceito eaimportancia do Preco

De acordo com Kotler, preco significa a soma de dinheiro que os clientes devem pagar
para obter o produto.’® O preco pode ser conceituado como a expressio monetéria do valor de
um bem, ou ainda: 0 preco é o valor que o consumidor esta disposto a pagar no ato da compra
de um bem.

Pode-se distinguir quatro aspectos essenciais, que norteiam o critério de determinacéo
de preco: o custo, a concorréncia, o consumidor e o elo de valor.

O custo de um produto engloba todos os seus componentes, quais Sejam: pesquisa,
desenvolvimento, matérias-primas, industrializacdo, embalagem, rotulagem, mao-de-obra,
propaganda, promocdo de vendas, distribuicdo, impostos, taxas, administracdo, desperdicios,
encargos sociais, etc. Nd se pode esquecer, na andlise do custo real, de todos os

investimentos em instalacbes, mobilidrio, maquinas, equipamentos e implementos, dentre

> MCCARTHY, E. J. Marketing. Sao Paulo: Campus, 1997. p. 198.
® KOTLER, Philip. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: LTC, 1999. p. 31.
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outros, que devem incidir sobre a formacéo de preco do produto, inclusive os encargos de sua
amortizac3o e o 6nus de sua depreciacdo.'’

Outro ponto fundamental em relagdo ao consumidor reside na rapidez e na imensa
guantidade de informagdes que este recebe, e que 0 auxiliam na sua tomada de deciséo de
compra, elevando continuamente seus niveis finais de exigéncia, sempre mais e mais criticos.
Com a ampla abertura das importagdes e 0 crescente incremento da concorréncia, 0S precos
devem ser muito bem estudados e trabalhados para que ndo afetem a adequada execucdo das
metas empresariais expressas em vendas.

De acordo com Cobra (1999), definir se um prego tem valor justo, e ndo apenas mais
caro ou mais barato do que se dispde o0 consumidor a pagar, esta diretamente relacionado ao
menor ou ao maior interesse despertado neste consumidor.

O valor justo de um produto pode ser estabelecido pelo elo de valor que o interesse
ensgja. Quando postos frente a frente as necessidades e desejos de um consumidor com a
capacidade de sua satisfacdo dada por um determinado produto, o interesse que ali se cria
estabelece um elo que pode ser valorizado. A satisfagdo de tais necessidades e desejos pode
ser expressa em valores pelo consumidor, ou seja, até quanto ele esta disposto a pagar por tal
satisfacdo. De outro lado, o preco que se pode atribuir a um produto em sua oferta aos
consumidores, deve levar em conta ndo apenas seus custos de producéo, comercializagdo e
lucro desejado, mas também a demanda (e nela as necessidades e desejos) que €ele objetiva

atender.®

" COBRA, Marcos. Administr acéo estr atégica do mer cado. Sao Paulo: Atlas, 1991. p. 22 - 134,
18 COBRA, Marcos. Administr acéo estratégica do mer cado. Sao Paulo: Atlas, 1991. p. 22 - 134.
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25 Praca—Asestratégias para o ponto devenda edistribuicdo

O ponto de venda ou distribuicdo pode ser entendido como a combinagéo de agentes
através dos quais o produto flui, desde o vendedor inicial (geralmente o fabricante) até o
consumidor final. Para Kotler:

Praca envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel
para o consumidor-alvo. A Ford mantém uma rede de distribuidores que
vendem os varios modelos de carros da empresa. Essas distribuidoras sao
selecionadas com cuidado e recebem uma gjuda constante da Ford. Elas
mantém um estoque dos carros da Ford, fazem demonstracdo dos carros para
0os compradores potenciais, negociam precos, fecham vendas e prestam
assisténcia técnica depois de realizada a venda.*®

As opcbes de escolha levam em consideragdo, notadamente, 0s custos, as
caracteristicas dos produtos, a &ea geogréfica que se quer atingir, a promocao que
determinados canais podem oferecer para os produtos, a concorréncia e a tradicéo.

Existem diversos modelos de canais de distribuicdo, indo desde os mais classicos e
usuais até modelos avancados, especificos e singulares, desenvolvidos segundo a estratégia
particular de cada empresa. Quanto a colocacdo dos produtos no ponto de venda, deve-se se
ater aalguns critérios basicos para atingir niveis satisfatérios de eficiéncia®;

Devem ser colocados nas éreas de maior tréfegos, de forma a serem vistos pelo maior

nUmeros possiveis de pessoas;

Evitar o conflito entre o produto informado pela programacdo visual do ponto de
venda e o0 produto efetivamente exposto no local, como por exemplo: no setor de
produtos de limpeza, a exposi¢do de um produto alimenticio;

Facilitar o acesso visual e fisico ao produto, dentre outros critérios.

Ha ainda a abordagem relativa a necessidade da constante busca por pontos de venda

inovadores. A industria vem ampliando sistematicamente seu interesse por pontos de venda

alternativos, e se possivel inovadores, para seus produtos, como € 0 caso por exemplo de

9 KOTLER, Philip. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: LTC, 1999. p. 31.
% Disponivel em: http://www.admpe2002.hpg.ig.com.br/Marketing 2.htm, Acesso em: 09.Mar.2005.
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vender salgadinhos em boutique e bancas de jornal. Na busca destes canais alternativos, dois
aspectos estratégicos devem ser considerados: associagdo da imagem do produto com a do
ponto de venda, e a reagdo dos consumidores, atentando para evitar quaisquer danos, ainda
que apenas potenciais.

O efeito e o impacto sobre os pontos devem ser tradicionais, de modo a evitar-se
apenas deslocar vendas, com riscos de queda nos resultados. O fato € que uma nova tendéncia
tem-se firmado: aquela acéo em que o consumidor € abordado na hora da decisdo de compra,

mais exatamente na hora em que apanha o produto.

2.6  Arelevancia da Promocao

A propaganda tem por missdo integrar o esforgo promocional, operando no sentido de
atingir o subconsciente do consumidor, influenciando sua decisio de compra. E através da
repeticdo de um conceito que ele se infunde e difunde, fazendo variar a opini&o do mercado,
mas € preciso existir persisténcia para que ela se mantenha.

Um fator preponderante € a selecéo adequada dos veiculos de divulgacdo do esforco
promocional. Ardua e delicada é a decisio entre jornais, revistas, radios, canais de televisio,
cinemas, mala-direta, outdoor, entre outros. ParaKotler:

Promocéo significa as atividades que comunicam os atributos do produto e
persuadem os consumidor-alvo a adquiri-lo. A Ford gasta mais de 600
milhdes de dolares por ano em propaganda de seus produtos e da sua
empresa. Os vendedores das distribuidoras oferecem assisténcia a
compradores em potencial e os convencem de que a Ford € o carro que mais
Ihe convém. E oferecem também promocOes especiais — vendas, descontos
para pagamento em dinheiro, taxas de juros baixas — como incentivos
adicionais & compra.?

Nos tempos atuais, de notério amadurecimento dos avangos tecnoldgicos nos meios de

comunicacdo (obtidos através de macicos investimentos em pesquisas nas duas Ultimas

2L KOTLER, Philip. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: LTC, 1999. p. 31 - 52.
2 KOTLER, Philip. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: LTC, 1999. p. 32.
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décadas), além da Tv aberta e das rédios, conta-se com a Tv por satélite, a Tv a cabo e suas
dezenas ou centenas de canais, 0s jornais cada vez mais atualizados no seu formato e
apresentacdo, as revistas com novos e dinamicos formatos, o acesso a informagdes via
Internet e muitos outros por vir ainda.

E, aravés desta multiplicidade infindavel de veiculos, somos macicamente
influenciados pelo Marketing em nosso cotidiano, como j& anunciara Marcos Cobra®:

"Desde que acordamos até o momento em que dormimos, todas as nossas acdes sao

permeadas pelo Marketing ."

“O consumo do sabonete na higiene pessoal, ao lado da pasta dental, ou mesmo do
papel higiénico, é influenciado por alguma promocéo no ponto de venda ou
por um comercial natelevisao."

“A lamina de barbear, o creme de barbear, a locdo pés-barba e o desodorante tém seu
uso estimulado por algum apelo persuasivo.”

“A manteiga ou a margarina, o café soltvel ou o de coador, o leite, tudo passa pela
seducdo de compra de algum elemento de Marketing ."

Para uma abordagem abrangente do esfor¢co promocional deve-se subdividi-lo em trés
grupos de relagdes. as relagbes com os vendedores, com os revendedores e com 0S
consumidores.

No que tange as relagdes com os revendedores, a promocdo de vendas deve atentar
para a importancia da rotacéo dos produtos nos pontos de vendas. Para tanto, deve cuidar
criteriosamente da sua reposicdo e substituicdo, pesquisando (até por indagacdo simples) a

fregiiéncia com que os consumidores compram determinado produto.?*

2 COBRA, Henrique Nogueira. Marketing essencial: conceitos, estratégias e controle. S0 Paulo: Atlas, 1986.
2 KOTLER, Philip. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: LTC, 1999. p. 31-52.
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Geralmente as organizagles varejistas ordenam suas atividades promocionais focando
trés pontos bésicos, a saber®:
Os materiais promocionais para 0 ponto de venda: preparacdo conveniente do ponto de
venda objetivando especificamente chamar a atencdo dos consumidores;
O processo promocional: desenvolvimento de campanhas promocionais, apuracéo e
gjustes de seus resultados;
O calendario promocional: criagdo de um calendario anual de promogdes de vendas,
baseado no calendério festivo.
As relagbes com a equipe de vendas devem ser pautadas pela ampla e eficiente
disponibilidade da estrutura promocional a servico dos vendedores, os quais devem
continuamente buscar desenvolver-se, aperfeicoar e reciclar em torno da temdtica

promocional.

Marketing de Marca

Marca, segundo a lei brasileira, é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que
identifica e distingue produtos e servicos de outros andlogos, de procedéncia diversa, bem
como certifica a conformidade dos mesmos com determinadas normas ou especificagcOes
técnicas. Para obter o registro de uma marca, é necessario apresentar o pedido ao INPI que o
examinard com base nas normas legais estabelecidas pela Lei da Propriedade Industrial e nos
atos de resolucdes administrativas.®

De acordo com vérias teorias sobre 0 que é marca e a sua importancia, o significado

desta palavra tange um conceito mais amplo e mais valoroso no aspecto de signo e

% KOTLER, Philip. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: LTC, 1999. p. 31 - 52.
% Disponivel em em: http://www.inpi.gov.br/marca/conteudo/m_oquee. htm#topico%2001. Acesso no dia 13 de
Abril de 2005.
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simbologia. Segundo Philip Kotler, “talvez a habilidade mais diferenciadora dos profissionais
de Marketing é sua habilidade para criar, manter, proteger e enriquecer marcas’.?’

Petit usa um exemplo comparativo que esclarece bem o processo criativo de uma
marca

Criar uma marca é como criar um filho é preciso um pai e uma mée. O pai é
0 dono da empresa, que deseja um filho forte, bonito, valente, inteligente que
sera o melhor na universidade e ganhara todos os prémios. Sera o orgulho da
sua vida, coisa dificil de acontecer quando se cria um filho de verdade. Mas
isso j& € mais fécil quando o filho € uma marca. A mde € muito importante,
pois dard a luz aidéia do pai, e também vai dar de mamar, vai vestir, cuidar
e tratar de sua educacdo e formagdo. A mée € o artista, € o designer, que
tratard de trazer a0 mundo uma marca com a cara do pai. 1sso € muito
importante, um pai tem que ter orgulho do seu filho, tem que ver nele a sua
propria identidade.”®

Alguns tedricos discutem o nascimento de uma marca por meio de um simples

desenho ou um risco de amadores, porém grandes negociadores e empresarios. Segundo Petit,

Grandes marcas, poderosissimas até hoje — algumas lideres de mercado
como Nestlé, Mercedes-Benz, Ford, Fiat, Renault, Pirelli, Citroén, cujo dono
criou o famoso Chevron, Michelin, Olivetti, Kodak, Nivea, etc. — surgiram
sob a inspiragdo da vontade criativa dos donos, que decidiram desde o
desenho até a compra da maquina, do tijolo. Em muitos casos, €les mesmos
foram industriais e artista ao mesmo tempo. Isso era possivel naquela época,
assim como muitos politicos e médicos se dedicavam a pintura, escultura ou
literatura.”®

Para Petit, “As vezes 0 empresario ndo sabe como fazer, ndo tem habilidade manual,
mas tem muito claro o que desgja. Dizem que foi o proprio Sr. Benz que desenhou a téo
famosa estrela da Mercedes-Benz”.*°

Dentro destavisdo, Petitt afirma: “A marca sO existe se tiver um produto mais forte do

gue ela. A marca, 0 nome, o apelido do personagem, que é o produto, tem que combinar. Um

nasceu para o outro” .

2" KOTLER, Philip,

28 PETIT, Francesc. M ar ca e meus per sonagens. Futura, SP, 2003, p.26.
29 PETIT, Francesc. M ar ca e meus per sonagens. Futura, SP, 2003, p.22.
% PETIT, Francesc. M ar ca e meus per sonagens. Futura, SP, 2003, p.24.
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271 A Magiadas Marcas
A marca € meio de comunicacdo gue representa a imagem, o perfil ou caracteristicas
especificas da empresa ou produto. De acordo com LARREA:

...Nessa pequena superficie de papel, uma marca se destaca e transmite as
vibragOes da empresa. Ela reflete o nimero de empregados, o tamanho do
faturamento, sua capacidade de producéo e, principalmente, a qualidade de
seu produto. Em poucos centimetros quadrados se apresenta toda uma
companhia e é dado inicio a um relacionamento. Esse pequeno pedaco de
pape transmite a filosofia da empresa, suas intengfes e sua forma de
trabalhar.®

2.7.2 Fungbes das Marcas Nominais

Através dos tempos, as marcas tém sido usadas basicamente para identificar e
diferenciar uma mercadoria, produto ou servico em relagdo aos Sseus concorrentes.
Modernamente, as marcas nominais passaram a desempenhar papéis mais variados e
complexos.

De acordo com Domingues (apud PINHO), “Encontramos na marca as seguintes
fungdes. concorrencial, identificadora, publicitaria, individualizadora, de descobrimento ou
relacdo, de diferenciaczo e de diferenciacdo interna’.*

Funcéo concorrencial: as marcas que assinalam os produtos concorrem diretamente
entre si;

Funcdo identificadora: ao assinalar os produtos e servicos, as marcas os identificam
individual mente;

Funcéo individualizadora: o produto marcado e identificado torna-se um bem

individualizado e Unico perante um conjunto de bens de marcas diferentes;

3L PETIT, Francesc. M ar ca e meus per sonagens. S8o Paulo: Futura, 2003, p.24.

% LARREA, Quim — Tedrico de Design (prefacio) IN: PETIT, Francesc. Marca e meus personagens. S&0
Paulo: Futura, 2003.

¥ PINHO, J. B. O poder das marcas. Sao Paulo: Summus, 1996, p. 15.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

28

Funcdo de descobrimento ou revelacdo: depois de um produto novo langado no
mercado, a marca é que vai revelar sua existéncia ao consumidor. E ao comprar o bem, o
consumidor descobre o produto que a marca assinala;

Funcéo de diferenciacéo: por meio de uma marca o produto torna-se diferenciado na
Sua categoria;

Funcéo publicitéria: a publicidade busca divulgar e promover a marca do produto
junto ao consumidor para que, assim, ele deixe de ser uma mercadoria andénima;

Funcéo de diferenciacédo interna: o popular Fusca da Volkswagen era apresentado
em trés versoes; Volkswagen 1200, 1300 e 1500.

Domingues (apud PINHO) sustenta que esses nimeros acrescentados pelos fabricantes
como elementos de diferenciacdo interna das versdes, acabaram construindo um elemento de
diferenciacdo externa para o mercado. Embora aparentemente idénticos, os modelos
apresentavam diferencas concretas de qualidade, preco e acabamento, que fizeram o
consumidor estabelecer uma diferenca de estatus entre os proprietarios de cada uma das

versies. 3

A natureza da marca

Este subitem foi elaborado com base nas teorias obtidas no site do INPI.*
1-. Quanto aOrigem
MARCA BRASILEIRA:

Aquelaregularmente depositada no Brasil, por pessoa domiciliada no Pais.
MARCA ESTRANGEIRA:

Aquelaregularmente depositada no Brasil, por pessoa ndo domiciliada no Pais;

* PINHO, J. B. O poder das marcas. S80 Paulo: Summus, 1996, pp. 15-16.
% Disponivel em em: http://www.inpi.gov.br/marca/conteudo/m_oquee. htm#topico%2001. Acesso no dia 13 de
Agosto de 2004.
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Aquela que, depositada regularmente em Pais vinculado a acordo ou tratado do qual o
Brasil sgja participe, ou em organizacdo internacional da qual o Pais faca
parte, é também depositada no territério nacional no prazo estipulado no
respectivo acordo ou tratado, e cujo depdsito no Pais contenha reivindicacdo
de prioridade em relacdo a datado primeiro pedido.
2. Quanto ao Uso:
As marcas, quanto a sua utilizacdo podem ser de produtos, de servicos, coletivas ou de

certificagéo.

2.7.5 A identidade da marca

David Aaker conceitua identidade de marca da seguinte forma: “A identidade de
marca € um conjunto exclusivo de associacbes com a marca que o estrategista de marca
ambiciona criar ou manter. Essas associagdes representam aguilo que a marca pretende
realizar e implicar uma promessa aos clientes, feita pelos membros da organizaczo.”*

Parafraseando Cegarra (1991), as investigacdes consagradas a marca tém privilegiado
a atencao sobre o comportamento do consumidor, sem cuidar de esclarecer em profundidade e
complexidade do fendbmeno marca. A sua reducdo a dimensdo de nome de marca € uma
limitac8o, s6 compensavel pela adocdo do conceito de <<identidade>>, dada a eficiéncia que
introduz na gestd de uma politica de marca®" Muitos estudiosos do ramo voltam seus
estudos a0 comportamento do consumidor sem se darem conta de que o fenbmeno marca €
muito mais que simplesmente ‘marca’ - ela tem identidade. Elizabete Serra, derivado de suas
pesquisas, conclui aimportancia da identidade da marca:

A identidade de uma marca, sga qual for o ponto de partida ou chegada,
contribui para uma gestdo mais eficiente e eficaz. A evolugdo a que esta
predestinada, quer para sobreviver, quer para se reforcar, pressupde um
entendimento profundo do seu sentido, cujos alicerces configurardo a

% AAKER, David A. Criando e administrando mar cas de sucesso. S&o Paulo: Futura, 2001, p. 158.
37
|dem.
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magnitude do seu valor ao transforméla num <<ente>> manifestamente
coerente, especifico e verdadeiro. (...) A emergéncia do conceito de
identidade da marca, justifica-se, pois, pelo rigor que introduz num quadro

de andlise das aspiracdes e potencialidades futuras de uma marca.”*®
Semprini (1992, p. 39) conceptualiza a identidade de uma marca como ‘0 termo
correlativo, no plano do enunciado, da instancia abstrata <marca>, sobre o plano da
enunciagdo’, ou sgja, o que lhe permite adquirir visibilidade e participagdo nos discursos dos

diversos atores sociais.*® Dentro desta ética, podemos considerar identidade de marca tudo

aquilo corresponde a idéia que a marca transmite sobre seu produto.

A Personalidade e o significado da marca

As marcas tém personalidade. Elas possuem caracteristicas que transmitam algo,ou
alguma informac&o para o consumidor ou publico-receptor. Katleen define personalidade da
marca

A pesondidade da marca pode ser definida como um conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca. Assim isso
inclui caracteristicas como género, idade e classe socio-econdmica, além de
tracos classicos da personalidade humana como carinho, interesse e
sentimentalismo.®

Se elas possuem caracteristicas que transmitem informacdo, logo essas informacdes

tém significados. O significado da marca segundo Citelli:

O signo possui dupla face: o significante e o significado. O significante € o
aspecto concreto do signo, é a sua realidade material, ou imagem acustica. O
que constitui o significante € o conjunto sonoro, fonico, que torna o signo
audivel ou legivel. O significado é o aspecto imaterial, conceitual do signo e

%¥SERRA, Elizabete Magalhges e GONZALES, José A. Varela. A mar ca — avaliag8o e gestdo estratégica. S0
Paulo: Editorial Verbo, 1998, p. 20.

%SERRA, Elizabete Magalhdes e Gonzales, José A. Varela. A marca — avaliagio e gestdo estratégica. S0
Paulo: Editorial Verbo, 1998, p. 20.

“0 AAKER, David A. Criando e administrando mar cas de sucesso. S8 Paulo: Futura, 2001, p. 80.
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gue nos remete a determinada representacdo mental evocada pelo
significante.

O papel do Marketing é criar esses sentidos para o produto. Um produto ndo deve ir
para as prateleiras ou para a venda sem ter antes estabelecido sua importancia e necessidade.

Quando o consumidor final escolhe determinado produto, quem ja definiu suas necessidade,

vantagem e significado foram os comerciais que o anunciaram.

4 CITELLI,
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3-METODOLOGIA DO TRABALHO

A metodologia do trabalho consiste em trilhar 0 caminho a ser seguido para a
realizacéo dele. Para isto, foram selecionados. o tema, 0 material a ser pesquisado, a maneira
como descrever e analisar 0 assunto.

Quanto a classificacdo da pesquisa, para a elaboracdo deste trabalho foi escolhida a
pesquisa explicativa e a descritiva como base para suas explicagdes, pois trata de mostrar as
caracteristicas e o resultado de uma marca recém langada no mercado, aNOVA SCHIN.

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas
de determinada populagcdo ou fenbmeno ou, entdo, o edtabelecimento de relagbes entre
varidveis. Sao inimeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo e uma de suas
caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de

dados, tais como o questiondrio e a observagdo sistemética.** De acordo com Vergara:

A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populacao ou de
determinado fendmeno. Pode também esclarecer correlacdes entre variaveis
e definir sua natureza. N&o tem compromisso de explicar os fendémenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicacdo. Pesquisa de opinido
insere-se nessa classificacso.”

A pesquisa explicativa tém como preocupacdo central identificar os fatores que
determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fenbmenos. De acordo com Gil: “Este é 0
tipo de pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade, porgque explica a raz&o, o
porqué das coisas’.** Segundo Vergara:

A investigacdo explicativa tem como principal objetivo tornar algo
inteligivel, justificar-lhe os motivos. Visa, portanto, esclarecer quais fatores
contribuem, de alguma forma, para a ocorréncia de determinado fenbmeno.
Por exemplo: as razdes do sucesso de determinado fendmeno. Por exemplo:

as razodes do sucesso de determinado empreendimento. Pressupde pesquisa
descritiva como base para suas explicacoes.

“2 GIL, Antdnio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. S50 Paulo: Atlas, 2002. p. 42.

“3 VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatérios de pesquisa em administracgo. So Paulo: Atlas, 2000.
p. 47.

“ GIL, Anténio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. Sdo Paulo: Atlas, 1996. p. 46.

“> VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatérios de pesquisa em administracgio. S8o Paulo: Atlas, 2000.
p. 47.
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O procedimento de coleta pode ser bastante variado dependendo da forma mais
adeguada e condizente com o estudo do pesquisador, 0 objeto de estudo escolhido e o objetivo
da andlise do objeto de estudo. A coleta de dados desta pesquisa foi realizada por meio de
uma juncdo de materiais bibliogréficos: livros obtidos na biblioteca do UniCEUB e Unb,
matérias de jornais e revistas adquiridos junto a0 RH da Schincariol e informactes pela
Internet (sites de noticias e site da Schincariol).

Para atingir os propdsitos deste trabalho, 0 método de pesquisa escolhido foi 0 estudo
de caso, que visa selecionar um objeto de pesquisa restrito com o objetivo de aprofundar-lhe
0S aspectos caracteristicos. Segundo Gil:

O estudo de caso ndo € adequado, por exemplo, para promover a descricao
precisa das caracteristicas de uma populacdo ou para mensurar o nivel de
correlacdo entre variaveis, e menos ainda para verificar hipéteses casuais.
Sua utilizagdo maior é em estudos exploratérios e descritivos, mas também
pode ser importante para fornecer respostas relativas a causas de
determinados fenémenos.*

De acordo com Gil, “0 estudo de caso se caracteriza por grande flexibilidade, ou sga,
€ impossivel estabelecer um roteiro rigido que determine com precisdo como devera ser
desenvolvida a pesquisa’.*’ Para isso o autor dividiu em quatro fases: (1)delimitacdo da
unidade-caso; (2) coleta de dados; (3) andlise e interpretacéo dos dados e (4) a preparacdo do
relatério.

O estudo de caso € um dos vérios modos de redizar uma pesquisa solida. Outros
modos incluem experiéncias vividas, historias, e aandlise de informagdo de arquivo (como
em estudos econdbmicos). Segundo Vergara:

Estudo de caso € o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas
como uma pessoa, uma familia, um produto, uma empresa, um Orgao
publico, uma comunidade ou mesmo um pais. Tem carater de profundidade e
detal hamento. Pode ou n&o ser realizado no campo.®

“°GIL, Opus Cit. p. 138.

“" GIL, Opuscit., p. 121-124.

“8 VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatérios de pesquisa em administraggo. So Paulo: Atlas, 2000.
p. 47.
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Em geral, estudos de casos se constituem na estratégia preferida quando o "como" e/ou
0 "por qué" sdo as perguntas centrais, tendo o investigador um pequeno controle sobre os
eventos, e quando o enfoque estda em um fendbmeno contemporaneo dentro de algum
contexto devidareal.

Neste trabalho as fontes de informacédo sdo bibliograficas, porque para redlizar o
estudo varias consultas e referéncias bibliogréficas foram extraidas de livros, revistas, jornais
e Internet.

A fonte de informacdo no campo é aguela que recolhe os dados “in natura’, no
laboratério é aquela que é reproduzida de forma artificial e controlada e permite a captacéo
adequada para a descricdo e andlise, na biblioteca é aguela que recolhe dos dados e
informacdes ja elaboradas e publicadas, seja em livros, periddicos, jornais, revistas ou em
outros. A fonte de informacdo bibliogréfica € um excelente meio de formacgéo e juntamente
com a técnica de resumo de assunto ou revisdo de literatura, congtitui geralmente o primeiro
passo de toda pesquisa cientifica. E aguela que recolhe dados e informagdes ja elaboradas e
publicadas, seja em livros, periddicos, jornais, revistas ou em outros instrumentos.*

O método de abordagem é aguele escolhido para a investigacdo do fenémeno,
referindo-se a0 plano do trabalho. O método dedutivo, por exemplo, é aquele que, partindo
das leis gerais que regem os fendmenos, permite chegar aos fendmenos particulares. Em geral
utiliza-se o0 método dedutivo que permite ao pesquisador observar na prética e de maneira
metédica os fendmenos apreendidos nos livros de teoria geral.*

Os métodos de procedimentos particulares estéo relacionados com o plano geral do
trabalho e respondem a questdo: como o fendmeno vai ser realizado? O método de

procedimento monografico ou estudo de caso, por exemplo, se realizam a partir de uma

* OCTAVIAN, Rosiu Ovidiu Petre, PAULESCU, Doina, MUNIZ, Adir Jaime de O. Manual de normas para
apresentacdo do relatério final do estagio profissional curricular supervisionado — EPCS, Brasiliaa CEUB,
2003.

% GIL, Opuscit. p. 42 — 63.
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realidade segmentada, procuram-se generalizagbes. A investigacdo deve examinar o tema
escolhido, observado todos os fatores que o influenciaram e analisando-o em todos os seus
aspectos.™

O método dedutivo é o mais adequado a realizag@o deste trabalho, pois a redacdo da
interpretagdo dos dados é baseada em dados tedricos — no embasamento tebrico -, e nas
informacOes extraidas através de livros, revistas, Internet, jornais.

Os métodos de procedimentos seriam etapas mais concretas da investigagdo, com
finalidade mais restrita em termos de explicacéo geral dos fenGmenos e menos abstratos. O
método de procedimento € monografico ou estudo de caso. O método monogréafico consiste
no estudo de determinados individuos, profissdes, condicdes, instituicdes, grupos ou
comunidades, com a finalidade de obter generalizacfes. A investigacéo deve examinar o tema
escolhido, observando todos os fatores que o influenciaram e analisando-o em todos 0s seus
aspectos.®” O objeto de estudo consiste num tnico foco: o estudo damarca NOVA SCHIN ea
forma como foi langada no mercado de cervejas no Brasil.

Considerado que o estudo das semelhancas e diferencas entre diversos tipos de grupos,
sociedades ou povos contribui para uma melhor compreensdo do comportamento humano,
este método realiza comparagbes com a finalidade de verificar similitudes e explicar
divergéncias. O estudo de caso € usado tanto para comparacOes de grupos no presente, no
passado, ou entre os existentes e 0s do passado, quanto entre sociedades de iguais ou
diferentes estagios de desenvolvimento.*

A pesquisa compreende os mercados de bebidas alcodlicas, mais especificamente o de

cervejas; a opinido do publico-consumidor e do publico-alvo; os textos extraidos de matérias

*'OCTAVIAN, Rosiu Ovidiu Petre, PAULESCU, Doina, MUNIZ, Adir Jaime de O. Manual de normas para
apresentacdo do relatério final do estagio profissional curricular supervisionado — EPCS. Brasiliaa CEUB,
2003.

%2 | dem, p. 83.

3 LAKATOS, Eva Mariae MARCONI, Marina de Andrade. M etodologia cientifica. So Paulo: Atlas, 1991. p.
82.
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derevigtas e jornais e do proprio site da SCHINCARIOL. Alguns dados foram obtidos através
do departamento de RH da fébrica da Schincariol em Alexania-GO, como noticias, artigos de

jornais e revistas, entre outros.
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4 — ANALISE E DISCUSSAO

Este capitulo traz a descricdo de dados relacionados a histéria do grupo Schincariol,
lancamento do produto e marca NOVA SCHIN, como também seus projetos e estratégias de
Marketing para o fortalecimento da marca de cerveja. Os dados obtidos neste capitulo foram
extraidos de jornais, revistas, diversos sites de noticias e principalmente do site da Schincariol
(conforme citagdes em notas de rodapé).

Estes dados seréo analisados, posteriormente, a fim de alcancar os objetivos deste
trabalho: analisar a forma como o produto, cerveja NOVA SCHIN, foi langado e aceito no

mercado de forma eficiente.

4.1 A Histéria da Schincariol

A histéria da Schincariol comeca em 1939 na cidade paulista de Itu. Fundada pelo Sr.
Schincariol, a fébrica ndo tinha as dimensdes exageradas, tipicas da cidade. Era uma fébrica
simples que se limitava a produzir refrigerantes como a famosa I tabaina sabor tutti-frutti.

Mas em maio de 1989, a Schincariol comegou a produzir 0 que seria um sucesso em
todo o Brasil. A sua primeira cerveja, tipo pilsen, que ja no ano de lancamento superou todas
as expectativas. A fébrica criada pelo Sr. Primo Schincariol jando podia ser t&o pequena.

Quando a empresa foi criada, com seu primeiro produto — a Itubaina —, o fundador
Primo Schincariol criou apenas um Departamento Pessoal para manter as obrigaces
trabalhistas dos funcionarios. Em 1989, surgiu a cerveja da marca, e 0 RH comegou a ser
estruturado para realizar uma politica de gest&o de pessoas.™

Os gerentes de Recursos Humanos da empresa tracaram uma linha de evolugéo do

departamento de Recursos Humanos da empresa:

> Disponivel em: (http://www.catho.com.br/gestao/ 2secao=181), Acesso no dia 04 de marco de 2005.
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1996. A empresa abre sua primeira unidade filial em Alagoinhas (BA).
O RH passa a pensar no desenvolvimento das pessoas e de funcionarios - para isso é
criada a Geréncia de Recursos Humanos e Treinamento da empresa.

1998. A empresa coloca em prética seu primeiro Programa de Trainee, com a
abertura de 17 novas vagas. Surge também um Projeto de Qualidade, envolvendo
todas as areas da empresa.

1999. Da-se inicio ao segundo Programa de Trainee, com a abertura de 15 vagas.

2000. A empresa inaugura a unidade de Cachoeiras de Maracu (RJ) para atender aos
Estados do Rio de Janeiro, Minas Gerais e Espirito Santo. Comega a ser desenvolvida
a Politica de Cargos e Salérios Corporativa do Grupo Schincariol. E implantado o
Sistema SAP para promover a integracéo de todas as &reas da companhia. Efetua-se o
terceiro Programa de Trainee, com a abertura de 21 vages.

2001. A empresa inaugura seu primeiro Centro de Distribuigdo, e a é&rea de RH se divide
em duas. RH Fabricas e RH Centros de Distribuicdo. Efetua-se o quarto Programa de
Trainee, agora com 16 vagas, e comega 0 trabalho de internalizacdo de 3.500
funcionérios nos Centros de Distribuicéo.

2002. A Schin inaugura mais duas unidades. Alexania (GO) e Caxias (MA) para o
lancamento de novos produtos. O RH ganha maior visibilidade e nasce a diretoria de
RH, com Alexandre Schincariol a frente.

2003. Lancamento de mais uma unidade, desta vez em Paulista (PE). Surge a Academia
Schin, com o objetivo de promover, treinar e desenvolver os funcionarios da empresa.
Academia Schin oferece os seguintes produtos. Livro do Vendedor, Livro do
Supervisor, Guia de Fabricacdo de Cervea, Intranet, MBA in Company para
Gestores, em parceria a Unisa — Universidade de Sorocaba, MBA em Gestdo

Empresarial FGS (Futuro Gerente Schin). Efetua-se o quinto Programa de Trainee,
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com 44 vagas, e comega 0 Programa de Estagio, com 13 vagas. Nasce oficialmente o
Grupo Schincariol, com o agressivo Marketing do " Experimental”. Nasce também a
area de Gestdo de Informagdes da empresa.

2004. Mais uma unidade é construida, desta vez em Igrejinha (RS). O RH passa por uma
reestruturagéo e se divide em: Treinamento e Desenvolvimento, Administracéo de RH
e Beneficios e Juridico-Trabalhista (advogado Luis Alexandre Dutra). A empresa
resolve investir na divulgagdo interna de sua visdo, missdo e valores. Abre-se o

segundo Programa de Estagio, agora com 25 vagas.

Centrosde Distribuicao

Sabe-se que a distribuicdo € um dos maiores diferenciais competitivos de empresas
vencedoras. Por isso, 0 Grupo Schincariol vem alavancando novos negécios com implantacéo
de novos Centros de Distribuidores Terceirizados.

A estrutura de distribuicdo atual é composta pelos Centros de Distribuicdo. Direta —
CDDs e por Distribuidores Terceirizados, instalados em areas de importancia estratégica e
com potencial de consumo. S&o cerca de 25 CDDs e mais de 250 distribuidores, compostos
por equipes extremamente componentes e que trazem para 0 grupo diversas vantagens

competitivas.

4.3  Compromisso ambiental

O Grupo Schincariol tem orgulho de estar comprometido com a qualidade do meio
ambiente em tudo que faz. Para isso, sempre busca acdes nesse sentido em suas unidades,
como em cachoeiras de Maracu, Rio de Janeiro. La o foco principal é a preservacao ambiental
das montanhas que cercam a empresa, identificadas como &areas de preservacéo da mata

Atlantica. Desse trabalho depende a qualidade da agua da regido, ja que, parte dela, abastece a
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cidade do Rio de Janeiro. Na unidade de Alexania-GO, foi realizado um trabalho de protecdo

ambiental contra a erosdo ao redor da empresa.

4.4  Compromisso social

O Grupo Schincariol tem trabalhado sempre respeitando o ser humano e buscando
proporcionar seu bem-estar fisico e social. 1sso comega justamente dentro das empresas do
grupo, onde a atuacéo proxima dos colaboradores tem proporcionado condi¢des de trabalho
mais adequadas e com qualidade de vida melhor.

O Grupo trabalha com o principio de estender todos os beneficios aos familiares,

proporcionando toda a seguranca e tranquilidade enquanto eles est&o fora dos seus lares.

45  Patrocinios

Seguindo a estratégia de associar seus produtos a eventos esportivos e de
entretenimento, o Grupo Schincariol, através da Agua Schincariol e aliando a rede Extra de
hipermercados, fechou o patrocinio do Extra Bike Brasil.

O evento ciclistico consiste em passeios, revisdes gratis, Night Bikers, provas de
competicdo e outros desafios. Ele acontece nas principais capitais do pais como Sdo Paulo,
Rio de Janeiro, Brasilia, Curitiba, entre outros.

As ages previstas sdo exposi¢ao do produto e vasto material de mershandising como
troféus e medalhas. Além de Spots de rédio e anlincios em jornais.

Em 2004 aNOV A SCHIN entrou com tudo no Futsal e resolveu patrocinar 0s maiores
eventos da categoria pelo Brasil. Trata-se de uma grande conquista ja que, além de gerar

grande visibilidade. Foi, também, a patrocinadora oficial da Casa Cor.
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46 NOVA SCHIN — A marca que revolucionou o mercado de cerveas no Brasil

O primeiro aparecimento da campanha promocional da NOV A SCHIN foi a nincio de
TV produzido com a participagcdo de dezenas de atores da Rede Globo de TV, onde todos —
com uma ceveja na mao repetiam exclamando: “Experimental Experimental
Experimenta!” A campanha deu no que falar! Despertou a atencdo de milhares de
espectadores e consumidores. Mas era sO 0 inicio do que ainda estava por vir.

A campanha de lancamento da cerveja NOVA SCHIN entrou no ar em setembro de
2003 e foi uma das mais comentadas nos Ultimos anos, ndo so pela criatividade em si, mas,
principalmente, porque polemizou a ética entre grandes profissionais de Marketing. Trata-se
da participacdo do cantor de samba e pagode Zeca Pagodinho (ANEXO 1). Logo ap6s o
lancamento do anlincio com os artistas globais, quando o cantor apareceu na campanha de
lancamento da NOVA SCHIN, do Grupo Schincariol, surpreendeu muita gente. Bebedor
assiduo da cerveja Brahma, muitos perguntavam o que ele estava fazendo ali.*

O objetivo do publicitéario Eduardo Fischer, da Fischer América, porém, foi atingido:
mostrar que aNOV A SCHIN mudou e para melhor, a ponto de conquistar bebedores famosos
de outras marcas. Deu resultado. A cerveja que tinha uma participacdo de 7% do mercado
nacional mais que dobrou essa fatia, onde cada ponto porcentual corresponde a vendas de R$
100 milhdes.

A campanha levou a segunda maior fabricante de cerveja do Brasil, o Grupo
Schincariol, a ter o melhor desempenho em seus 65 anos de histéria em 2003, com um
faturamento de R$ 1,74 bilh&o, crescendo 182% em relacdo ao ano anterior, com lucro liquido
de R$ 65 milhdes. Cerca de 80% foi gerado pelo segmento cerveja, enquanto os 20% restantes

vieram das areas de &guas, refrigerantes e sucos. A participacdo do Grupo, que fabrica, além

%% %5 Djsponivel em:
M G:http://www.portal dapropaganda.com/noticias dia/2004/03/14/0001/pl/naticias dia/2004/03/14/0001/imag
em_materia_popup/zeca3.jpg). Acesso no dia 12 de Marco de 2005.
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da NOVA SCHIN as marcas de cerveja pilsen Glacial e Primus, saltou de 10,1% para 14,1%
do mercado nacional de cerveja. “1sso permitiu que a empresa ganhasse mercado e agregasse
valor &s nossas outras marcas’, diz 0 empresério Adriano Schincariol.

Mas a alegria parece que durou pouco. No carnaval do ano passado, Zeca Pagodinho
a0 ir ao camarote da NOVA SCHIN, no desfile das escolas de samba cariocas, n&o tomou
cerveja alegando que estava resfriado. Corre pelas bocas do mercado que este ja era o
primeiro passo da estratégia que fazia parte do que estava por vir. E em marco de 2004 a
bomba explodiu: Zeca “virou a casaca’ e protagonizou o novo comercial da Brahma, criado
por Nizan Guanaes, da Africa Comunicaco.>’

O cantor de pagode apareceu no comercial cantando musica que tem como refro:
““Fui provar outro sabor, eu sei/Mas ndo largo meu amor, voltei’’, com letra do préprio
Guanaes em parceria com Paulo César Bernades intitulada ‘‘ Amor de verdo’” (ANEXO 1). O
cantor rompera o contrato, que sb terminaria em setembro, com a Schincariol. Estima-se que o
acordo do cantor fechado com a AmBev tenha sido de R$ 3 milhdes ao ano e que ele jateria
embolsado pelo menos R$ 600 mil. O fato desencadeou repercussdo levando as marcas a
justica.®®

O caso se transformou no assunto predileto dos jornais, revistas e programas com
interesse em publicidade. E com isso, a marca obteve mais permanéncia na midia durante sua
fase de lancamento. Mas, para analisar melhor o langcamento do seu produto e o seu
crescimento no mercado, a apresentacdo de dados foi realizada por meio da unido de vérias

informacBes sobre o grupo Schincariol, historia, seus produtos e mercado.

% Disponivel em: www.schincariol.com.br. Acesso no dia 04 de margo de 2005.
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*% Disponivel em: http://www.forum.mxstudio.com.br/index.phpshowtopic=1293. Acesso no dia 14 de Marco
de 2005.
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Diante da campanha, o Grupo Schincariol entrou com a¢éo no Conselho Nacional de
Auto-Regulamentacdo Publicitédria (Conar) e até processou 0 pagodeiro com quem tem
contrato assinado com validade até setembro dagquele ano. Procurado, o artista disse que, por
contrato, apenas Nizan Guanaes fala da campanha e do seu acerto com a Brahma. Guanaes
tomou para s a responsabilidade de qualquer pedido de indenizacdo por rompimento de
contrato que Pagodinho venha a sofrer por parte da Schincariol.

O inicio da nova campanha da Brahma também pds fim a um mistério. O motivo pelo
qual Zeca Pagodinho ao ir ao camarote da NOVA SCHIN, no desfile da escolas de samba
cariocas, ndo tomou cerveja. Ele alegou que estava resfriado, mas, ali, Guanaes ja comecava a
desenhar a sua estratégia, que pde fim as campanhas de verdo e da a partida para a nova
estratégia de mercado e comunicacgéo das cervejarias.

Pive da briga entre as cervejarias, Zeca Pagodinho concedeu uma entrevista ao
colunista Ancelmo Goéis, do jornal O Globo™, em que garante que ndo deixou a NOVA
SCHIN por dinheiro: "De jeito nenhum. E que eu estou muito velho para ficar tomando
cerveja escondido. Eu ndo aglentava mais fingir. Todo mundo sabe que eu bebo Brahma
Aliés, a vida inteira eu fiz propaganda da Brahma de graca, pois sempre estava com uma
garrafa do meu lado".*°

Segundo o publicitério contou ao diario carioca, a estratégia de Guanaes comegou a
ser arquitetada no dia 4 de fevereiro quando ele se reuniu com Zeca Pagodinho, na casa do
cantor, em Xerém. As negociacbes envolveram também, em outros encontros, Bia Aydar
(presidente da MPM) e Alex Lerner (da assessoria H2M). Segundo Guanaes, os golpes de
misericordia foram o fato de Pagodinho realmente preferir a marca Brahma e de ter gostado

muito daletrado jingle que cantaria na campanha.

% Disponivel em:
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Para evitar vazamentos, o comercial foi filmado na quarta-feira, dia 10 de marco de
2004, cerca de 48 horas antes de estrear na TV. Como as filmagens envolveram 40 figurantes
além de uma grande equipe técnica, todos os participantes tiveram de entregar seus telefones
celulares e assinar contrato com clausula de sigilo.

Veiculado o filme, a reacdo da Schincariol foi irada. Para O Globo, Eduardo Ficher,
presidente da Fischer América e responsavel pelas estratégias de comunicacdo da NOVA
SCHIN, criticou a marca e o publicitério concorrentes: “E uma barbaridade. Eu tenho 25 anos
de profissio e nunca vi nada igual. E uma violagdo dos principios éticos mais elementares. E
0 que é mais grave: 0 contrato com Zeca Pagodinho ainda esta em vigor. E como tirar o
Carlos Moreno da Bombril para anunciar uma marca concorrente. A partir de agora, as
agéncias véao ficar com receio de contratar artistas. Surpreende também que a AmBev tenha
aprovado uma campanha como essa. Deve ser desespero, ja que a marca NOVA SCHIN
cresceu. Mas ndo me surpreende o Nizan. Este ndo tem ética. Alias, ele coleciona varios casos
de desrespeito aos valores éticos’ .

O Grupo Schincariol também divulgou comunicado a imprensa, no qual reafirma que
0 contrato que mantém com Zeca Pagodinho ainda estéa em vigor e convida para uma coletiva
sobre 0 tema a ser realizada na préxima quartafeira, dia 17. O texto dizz “Embora
surpreendidos pelo comercial da Brahma, que utiliza o cantor Zeca Pagodinho, artista que esta
em plena vigéncia de contrato com a NOVA SCHIN, essa ndo foi a primeira vez em que
fomos copiados pela concorréncia.

Entre os planos de comunicacdo da Brahma para o futuro esta o resgate do gesto feito
com o dedo indicador, marca da campanha “Numero 1" — criada por Fischer quando ele

atendia a Brahma —, a ser incorporado pelo garoto-propaganda mais ilustre da AmBev, o

81 61 Djsponivel em:
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jogador Ronaldo, em aluséo ao posto de maior cervejaria do mundo, agora ocupado pela nova
InterbrewAmbev.

Em resposta a0 comercial veiculado na sexta passada pela Africa, em que Zeca
Pagodinho [ex-garoto-propaganda da NOVA SCHIN] anuncia seu amor pela Brahma, a
Fischer América publicou um andncio de pégina inteira com dicas para a sua concorrente,
intitulado 'Sugestdes da brasileira NOV A SCHIN para a belga Brahma. A peca, veiculada no
domingo, dia 14, nos principais jornais do pais, comunica que a Schincariol ficou tao
lisonjeada com o fato de a concorrente copiar suas estratégias que resolveu sugerir algumas
outrasidéias.

A criaco é de Atila Francucci, que também assina a direcio de criagdo, Fernando
Nobre, Jodo Linneu e Max Geraldo. Abaixo, contam alguns sites com o andncio e, em
seguida, 0s textos que constam da peca, de forma a facilitar a leitura.®?

Para justificar o pedido de suspenséo da veiculagdo da propaganda, os advogados da
Schincariol e Fischer América questionam o comportamento éico de Nizan Guanaes, dono da
agéncia Africa, responsavel pela campanha da Brahma.

Na representacdo ao Conar, 0os advogados argumentam gue a nova propaganda da
Brahma pretende apenas "denegrir" a marcaNOV A SCHIN e classifica de "verdadeiro ato de
pirataria’ o aliciamento e a apropriacéo da imagem de Zeca Pagodinho, que tinha contrato de
exclusividade com a Schincariol até o inicio de setembro.

Em entrevista ao Ultimo Segundo, antes de saber da representacio da Schincariol no
Conar, o publicitario Nizan Guanaes negou qualquer atitude ndo ética na campanha. "N&o tem

nada na msica ou na campanha que denigraa Schin", disse. ®

62 Djsponivel em: (IMG:http://www.adonline.com.br/noticias/pic/dicasjpg). Acesso no dia 14 de Margo de2005.
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Sobre a acusacéo de "aliciamento" de Zeca Pagodinho, Nizan afirma que é "publico e
notério" que a Brahma é a cerveja de preferéncia do cantor. "Todo mundo via o Zeca em tudo
gue é boteco s6 tomando Brahma, o que o colocava numa saia-justa. Na verdade, trata-se da
volta do que néo foi".

O publicitario diz ainda que antes de acusar a Brahma de estar copiando campanhas da
Schincariol, a cervejaria "precisa ter memérid' e lembrar que utilizou a tartaruga (garoto
propaganda da Brahma) em umas de suas campanhas e também fez um comercial parodiando
a campanha com Ronaldo. "Se é parafalar em copiar, eles copiaram o camarote da Brahma na
Marqués de Sapucai e, ainda por cima, decidiram fazer em frente".**

A letra completa do jingle “Amor de ver&o”, de Nizan Guanaes e Paulo César
Bernardes, cantado por Zeca Pagodinho na nova campanha da Brahma se encontra no

ANEXO |1,

A Marcaeo produto NOVA SCHIN
A marca é simples: 0 nome NOVA SCHIN em branco aplicada no fundo vermelho. O
rétulo possui formato quadrado levemente apontando para a parte de cima da lateral direita,

conforme figura 1.

Figura l. MarcaNOVA SCHIN. Fonte: Site NOVA SCHIN (2005).
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O layout da nova marca ficou um pouco mais clean, acentuou mais a cor dourada em

relacdo a antiga cerveja Schincariol, conforme figuras 2 e 3.

Figura 3. Layout da nova marca. Fonte: Site NOVA SCHIN (2005).

48 AsNoticias
03/12/2001 - Schincariol constrdi trés fébricas

Confiante em um crescimento mais vigoroso da economia brasileira, a Schincariol vai
investir 300 milhGes de reais em 2002 na construcéo de trés novas fébricas de bebidas,
incluindo cerveja, refrigerantes e gua mineral. As novas unidades seréo instaladas em Recife
(PE), Caxias (MA) e Alexania (GO). As novas unidades em Goias e no Maranh@ tém o

objetivo de ganhar novos mercados. A opcéo por Pernambuco foi tomada pelo motivo oposto.
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Em Recife, a Schincariol € uma das cervejas mais vendidas, com cerca de 20% do mercado.
Atualmente, a demanda local é atendida pela fabrica de Alagoinhas, na Bahia.

As trés fabricas terdo capacidade total de producdo de 4,5 milhdes de hectolitros de
cerveja por ano. Isso corresponde a um crescimento de cerca de 25% no volume atual de
producdo de 16 milhBes de hectolitros anuais, divididos nas fabricas de Itu (SP), Cachoeirado
Macacu (RJ) e Alagoinhas (BA).

Além da cerveja, as novas plantas também véao produzir, conjuntamente, 1,2 milhdo de
hectolitros de refrigerantes e 300 mil hectolitros de agua mineral. As obras estdo em fase
inicial e devem ser concluidas em outubro de 2002.

Com a entrada em operacdo das trés industrias, a Schincariol pretende elevar em dois
pontos percentuais sua participacdo no mercado nacional em 2003, alcancando 12%. Com
iSso, a empresa quer se tornar a terceira maior marca de cerveja do pais, desbancando a
Kaiser. Hoje, o mercado € liderado por Skol, Brahma e Antarctica— todas da AmBev. As

vendas globais do setor giram em torno dos 80 milhées de hectolitros ao ano.®®

20/10/03 - NOVA SCHIN ganha mercado®®

O Grupo Schincariol informou que a cerveja NOVA SCHIN ganhou participagdo em
todas regides medidas pelo ingtituto de pesquisas Nielsen, que representam 90% da
distribuicdo no territorio nacional. Em apenas um més, afirma a empresa, a marca saltou para
aterceira posicdo no ranking, ultrapassando Kaiser e Antarctica.

Os nimeros indicam que a NOV A SCHIN obteve 9,6% em setembro, contra 8,6% em
agosto, ganhando um ponto porcentua no periodo. Pelos resultados da pesquisa, em setembro
a marca Kaiser ficou com 8,9% de participagdo no mercado nacional, enquanto a Antarctica

obteve 9,4%.

%% Disponivel em: (IMG:http://www.adonline.com.br/noticias/pic/dicas.jpg). Acesso dia 21 de Maio de 2005.
% Disponivel em: (IMG:http://www.adonline.com.br/noticias/pic/dicas22.jpa). Acesso dia 21 de Maio de
2005.
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De acordo com os dados Nielsen, em setembro o Grupo Schincariol conquistou 11,5%
do mercado brasileiro de cerveja (NOVA SCHIN, Glacial e Primus), o que representou
crescimento de 1,4 ponto porcentual em relagdo a0 més de agosto. No segmento de garrafas
de 600 mililitros, a NOVA SCHIN obteve 11,4%, em setembro, contra 10,4% no més
anterior, mantendo aterceira posicao no setor.

Regionalmente, a NOVA SCHIN informa que conquistou a lideranca do mercado de
cerveja no Estado de Pernambuco, com 24,9%. Também nos Estados do Ceara e Bahia, a

marca ja ocupa a segunda posi¢ao no ranking no segmento lata, com 21,2%, diz a empresa.

04/12/03 - Schincariol vai construir fabrica no RS’

O Grupo Schincariol investira R$ 170 milhdes na constru¢do de uma nova fébrica, no
municipio de Igrejinha, no Rio Grande do Sul. A unidade, que abrira 300 empregos diretos e
centenas de indiretos, serd inaugurada até dezembro de 2004, com objetivo de produzir 150
milhdes de litros de cerveja e 50 milhdes de agua, sucos e refrigerantes por ano. O novo
empreendimento € o sétimo da empresa, que conta com fébricas em S&o Paulo, Bahia, Rio de
Janeiro, Goias, Maranh&@o e Pernambuco. Atualmente, a Regido Sul é abastecida pela unidade
industrial de S&o Paulo, percorrendo até 1200 quildmetros para chegar as cidades mais

distantes do Rio Grande do Sul.

17/12/03 - NOVA SCHIN continua crescendo®

A guerra das cervejas mostra mais vitoria da Schincariol, agora em novembro. Dados
da consultoria AC Nielsen relativos a esse més revelam que aNOV A SCHIN, cerveja langcada

em setembro, voltou a ganhar um ponto no mercado brasileiro.

%7 Disponivel em: (IMG:http://www.adonline.com.br/noticias/pic/dicasl.jpa). Acesso dia 21 de Maio de

2005.
%8 Disponivel em: (IMG:http://www.adonline.com.br/noticias/pic/dicas3.jpa). Acesso dia 21 de Maio de
2005.
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E o terceiro més consecutivo de avanco. Apesar de registrar um ritmo de crescimento
mais lento, a participagdo da NOVA SCHIN voltou a subir de 12,3% em outubro para 13,4%,
em novembro. Em setembro, elatinha 9,6%. O levantamento sugere que o recall do comercial
"Experimenta’ continua dando resultado, embora ja tenha sido retirado do ar ha mais de um
meés.

Na Grande S&o Paulo, aNOVA SCHIN viu sua fatia saltar de 6,1% em setembro para
12,5%, no més passado. A cervejaria possuia em novembro 15,2% do mercado brasileiro.
Com o pior desempenho desde sua criagdo, a AmBev ainda lidera com folga ao ter 62,6% do
mercado, porém menos do que os 63,8% de outubro.

Marca escolhida para combater os comerciais da Schincariol, a Antarctica passou a
ocupar a 52 colocacdo entre as mais vendidas, com 8,7% de participacéo. Era a terceira em
agosto. A Brahma tinha 18,4% e a lider Skol ficou com 29,9%. A Kaiser manteve o quarto
lugar.

A Molson voltou ao nivel de setembro depois de uma ligeira queda em outubro. A

dona das marcas Kaiser e Bavaria tinha 12,4% do mercado.®®

19/01/04 - NOV A SCHIN pérade crescer; Skol se recupera

Novos dados a respeito da batalha comercial entre AmBev e Schincariol serdo
anunciados nesta semana. Eles mostram que a NOVA SCHIN, da Schincariol, parou de
crescer: a participagdo de mercado da marca no segmento de cerveja pilsen ficou em 13,4%
em dezembro, a mesma taxa verificada em novembro. Ja a lider do setor ganhou félego,

segundo nimeros do I nstituto de Pesquisas Nielsen.

Disponivel em: http://www.embalagemmarca.com.br/antigas.htm#. Acesso no dia 14 de Abril de 2005.
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AmBev e suas marcas recuperaram espaco, apos trés meses consecutivos de queda na
participacdo de mercado ("market share"). A Skol, por exemplo, a cerveja mais vendida no
pais, tinha 31,3% do mercado em setembro, passou para 30,4% em outubro, caiu de novo em
novembro (29,9%), mas subiu em dezembro (30,1%), estancando a queda.

A taxa, no entanto, € dois pontos percentuais inferior a alcancada pela empresa um ano
atrés, quando tinha 32,1%. A Brahma também cresceu, mas ainda registra participacéo
inferior ao resultado apurado em dezembro de 2002. Os dados mostram que, no més passado,
a marca ficou com 18,7% do volume de vendas de cerveja no pais, uma taxa superior a
novembro, apds meses de retracdo e expansdo da NOVA SCHIN. No entanto, em dezembro
de 2002 a marca tinha 20,2% do mercado. Cada ponto equivale a vendas no valor de R$ 100
milhdes. A Nielsen deve enviar ainda as empresas nesta semana a participacdo de mercado de
cada grupo cervejeiro. A AmBev cresceu — passou de 62,6% em novembro (incluindo todas
as marcas) para 63,2% em dezembro.

De setembro a dezembro, a NOVA SCHIN passou de 9,6% paa 13,4% de
participacdo.Quem acompanhou a disputa a margem foi a Kaiser, marca pertencente a
Molson. Em dezembro, a marca teve um novo tombo em market share. Ha um ano, quase
11% do mercado era dela. Nos Ultimos meses, aconteceram quedas. Em setembro, a
participacéo de mercado da cerveja estava em 8,9%. No més passado, atingiu 8,6%.

17/03/04 - Schincariol amplia linhas de producéo

A Schincariol vai inaugurar até o fim do ano cinco novas linhas para cervejas e outras
duas para refrigerantes, sucos e agua mineral. Todos os equipamentos foram adquiridos da

Krones Brasil no final de 2003.

" Folha de Sao Paulo. Nova Schin péra de crescer; Skol se recupera. 19/01/2004.
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Uma das linhas é para envasamento de cerveja e garrafas de vidro de 600ml, com
capacidade para 60.000 garrafas por hora. Outra linha é para latas, com capacidade de 32.400
latas por hora

A Schincariol também comprou da Krones duas linhas de PET para refrigerante, dgua
mineral e suco, para embalagens de 250ml, 300ml, 450ml, 500ml, 1 litro e 2 litros, com
capacidade para 100.000 garrafas por hora. Os equipamentos serdo instalados na nova

unidade de Igrejinha, no Rio Grande do Sul, que deve entrar em operac&o em outubro.”

14/12/04 - Schincariol tera fabricano MS™

A Schincariol anunciou a construcéo de uma nova fabrica no estado do Mato Grosso
do Sul. As negociagdes com o0 governo estadual estéo em fase final. O investimento na nova
planta, que vai se somar as outras oito do grupo, é estimado em R$ 100 milhSes e contara com
recursos do BNDES. A cidade onde seré construida a fébrica ainda néo foi anunciada.

A cervegjaria contesta os dados do Ingtituto AC Nielsen de que detém 11,7% do
mercado. De acordo com o empres&rio Adriano Schincariol, “a Nielsen s6 audita 70% do
mercado, e ndo pesquisa a regido Norte, onde estamos em crescimento”. A empresa tem
fébricas em Caxias, no Maranhdo, e inaugura em 2005 uma unidade em Benevides, no Para.
Pelos calculos da Schincariol, a cerveja tem hoje 16% do mercado, levando-se em conta as
vendas na regido Norte. O nimero corresponde a auditoria da Trevisan contratada pela

empresa,

04/02/2005 - AmBev ganha participacéo da Schincariol

A AmBev tomou em janeiro participagdo da Schincariol no mercado brasileiro de

cerveja. A fatia da dona das marcas Skol, Brahma e Antarctica cresceu 1,1 ponto percentual

" Disponivel em: http://www.embalagemmarca.com.br/antigas.htm#. Acesso no dia 05 de Maio de2005.
"2 Disponivel em: (IMG:http://www.adonline.com.br/noticias/pic/dicas4.jpa). Acesso dia 21 de Maio de
2005.
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em comparacdo com dezembro, o equivalente a perda da fabricante da NOVA SCHIN no
periodo, segundo dados da AC/Nielsen.

No més passado (janeiro de 2005), a Schincariol tinha 14,1% do volume de vendas,
abaixo dos 15,2% de dezembro. A AmBev, que possuia 63,2% no fim de 2003, aumentou sua
presenca para 64,3%. No mesmo periodo, a Kaiser subiu de 12% para 12,6%.

E a primeira perda de terreno da Schincariol desde o langamento da NOVA SCHIN,
em setembro do ano passado, que deflagrou uma acirrada disputa entre as duas cervejarias.
Em dezembro, a marca ja tinha parado de subir depois de ter avancado 4,9 pontos em trés
meses consecutivos. Boa parte do ganho da Schincariol impulsionado com uma intensa
campanha de Marketing havia sido justamente sobre a AmBev.

Mas, em janeiro, duas das trés principais marcas da maior cervejaria recuperaram
participacdo. A lider Skol subiu de 30,8% para 32%, e a Antarctica passou de 9,1% para
9,5%. Segunda marca mais vendida do pais, a Brahma, por sua vez, viu sua fatia cair para
18,2%. Em dezembro, elatinha 18,7%. A NOVA SCHIN caiu de 13,4% para 12,6%.

A AmBev teve crescimento de mercado nas principais regides consumidoras de
cerveja. Ela ganhou mercado na capital paulista, Rio de Janeiro, interior de S0 Paulo, Minas
Gerais, Salvador e Pernambuco. Em todos os mercados, a NOVA SCHIN perdeu
participacao, exceto Pernambuco, onde sua fatia aumentou de 29,6% para 30,6%.

O ver&o deste ano tem sido considerado ruim para as cervejarias. As freqlentes chuvas
em janeiro e neste inicio deste més em boa parte dos grandes mercados consumidores ndo tém
impulsionado o salto usual nas vendas de bebida. Agora, as vésperas do Carnaval, as
cervejarias esperam reverter a tendéncia. Em algumas grandes redes de supermercados, 0s
pregos das cervejas tém sido encontrados com descontos entre 30% a 40% numa tentativa de

alavancar as vendas n&o obtidas na primeira metade do veréo”.

"3 Disponivel em: http://www.me.com.br/Noticial.asp?Noticia=2038. Acesso no dia 14 de Abril de 2005.
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Participacdo da AmBev cresce e NOVA SCHIN estaciona, diz AC Nielsen

Depois de trés meses consecutivos de perda de participagcdo no mercado de cerveja, a
AmBev voltou a registrar crescimento em dezembro. No mesmo més, a fatia da NOVA
SCHIN, a cerveja da Schincariol, mostrou estabilidade. As trés principais marcas da AmBev
ampliaram no més passado sua presenca, de acordo com dados preliminares tabulados pela
consultoria AC Nielsen.

A marca Skol, lider do mercado, voltou a registrar participacdo acima dos 30% em
volume de litros vendidos. A companhia aumentou seu pedaco no bolo total de 62,6% em
novembro para 63,2% no més passado.

A NOVA SCHIN ficou estacionada em 13,4%, o mesmo resultado de novembro. No
més do seu lancamento, em setembro, a cerveja da Schincariol tinha participacéo de 9,6%. A
Kaiser perdeu mercado, depois de ter recuperado posicdo no més anterior. Os dados
consolidados do mercado de cerveja referentes a 2003 s6 serdo conhecidos hoje. Cada ponto
percentual é estimado em R$ 100 milhdes.

A AmBev afirmou que o resultado ja era esperado por seus executivos. " A curva
de experimentacdo se encerrou”, disse o gerente de comunicacdo da AmBev, Alexandre
Loures, em alusio a campanha de lancamento da NOVA SCHIN com o coro
" Experimenta”. Na opinido de Loures, o levantamento demonstra que a estratégia da rival
NOVA SCHIN, depois de ter ganho participacéo por trés meses, perdeu efeito.

"E um sinal de que preco baixo e um investimento pesado em Marketing por pouco
tempo ndo tem folego para durar”, disse. Procurada, a diregcdo da Schincariol preferiu néo
comentar 0s dados da pesquisa "sem antes conhecer o conteido do levantamento.”

O resultado dos numeros da pesquisa AC Nielsen vinha sendo aguardado pelos

analistas de mercado. Depois de uma breve hesitagdo apds o lancamento da cervejadarival, a
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AmBev langou nos ultimos meses de 2003 uma campanha mais agressiva de Marketing contra
a Schincariol com comerciais comparativos.
A guerra entre as duas cervejarias levou a uma disputa judicial com troca mituas de

liminares.™

4.9 Andlisseinterpretacdo dos dados

Vale ressaltar que o0 estudo sobre a marcaNOV A SCHIN e seu sucesso de venda seréo
avaliados ndo somente focando a briga entre os fabricantes e os publicitérios, mas ressaltando,
principal mente, os conceitos citados no contetido tedrico do capitulo 2.

O IBGE confirma: os brasileiros estdo bebendo cada vez mais cerveja. A Skol liderao
ranking, com 31,4% de share, seguida de Brahma, com 18,2%. Jaa NOVA SCHIN abocanha
12,6%. Correndo atras desse nicho, as industrias cervejeiras disputam o consumidor a
qualquer preco.

A Schincariol langou a campanha Experimenta, e a respaldou com estrelas globais.
Para consolidar o seu mote, colocou o cantor Zeca Pagodinho na linha de frente, que, diga-se
de passagem, todo mundo sabia que sempre bebeu a cerveja da marca Brahma. A campanha
levou a segunda maior fabricante de cerveja do Brasil, o Grupo Schincariol, a ter o melhor
desempenho em seus 65 anos de historia.

Todo o projeto do grupo Schincariol de lancamento da cerveja NOV A SCHIN foi uma
grande jogada, de mestre. A comecar pela marca que por meio do préprio nome remete ao
receptor a idéia de que algo foi modificado: a formula? O teor alcodlico? O sabor? A leveza?
O custo? O nome de marca“NOVA” —remete aidéia “ndo € mais aquela cervejd’; “ SCHIN”

— remete a idéia “e ndo é da concorréncia, € da Schincariol”. A campanha intitulada

™ Disponivel em: http://www.me.com.br/Noticial.asp?Noticia=2012. Acesso dia 15 de Maio de 2005.
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“EXPERIMENTA” — logo dizz “Conhegal Surpreenda-se! Sem preconceito! E da
Schincariol, mas ndo é mais aguela, é diferente, énoval”.

A campanha foi lancada e conseguiu transmitir a mensagem que pretendia
Experimente a nova cerveja da Schincariol! Assim, bem clara e objetiva, seguindo uma nova
tendéncia universal do mercado de Marketing e publicidade. Cada vez tem sido mais
comprovado que o melhor resultado de uma determinada campanha é seguido de conceitos
simples, claros e objetivos: 0 que ndo significa ser o mais facil. Pelo contrario, as campanhas
mais geniais séo frutos da simplicidade.

A exemplo disto temos os casos das marcas VIVO, CLARO, IG (Internet grétis), entre
outras: sdo marcas que dispensam slogan porque falam por si s6 — 0 proprio nome ja vende o
conceito do produto, além de serem facilmente gravadas, fixadas porque sdo palavras comuns
gue fazem parte do vocabulério cotidiano das pessoas. A marca NOV A SCHIN representaum
resultado semelhante; na época do langcamento, se alguém perguntou sobre 0 novo produto da
Schincariol, “o que é?’, obviamente alguém respondeu: “é a nova cerveja da Schincariol, a
NOVA SCHIN”.

Ja no primeiro aparecimento da campanha promocional daNOV A SCHIN, no aniincio
de TV com a participacéo de dezenas de atores globais repetindo “Experimental Experimental
Experimental”, o anlncio conseguiu sua missdo de integrar o esforco promocional, atingindo
0 subconsciente do consumidor com a penetracdo do apelo “EXPERIMENTA!”,
influenciando sua decisdo de compra. E por meio da repeticdo deste conceito de “NOVO” e
de “Experimentagdo” a marca conseguiu se infundir e difundir, fazendo variar a opini&o do
mercado. O resultado se deu no aumento expansivo do consumo; a cerveja NOVA SCHIN,
em apenas trés meses conseguiu um disparo surpreendente no ranking de vendas entre as trés
ou quatro marcas mais consumidas. Chegou a alcancar o segundo lugar em algumas regides

do pais.
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O resultado bem sucedido da campanha comprova tanto os beneficios de uma idéia
genial publicitéria quanto o influente poder do Marketing em nosso cotidiano.

A apresentacdo de dados deste capitulo mostra, desde o histérico da empresa até as
noticias de diversas midias, que o grupo Schincariol j& se preparava ha tempos para este
crescimento. Os setores de Marketing e de RH ja articulavam planejamentos, metas,
objetivos, previstos na missdo, visdo e filosofia do grupo empresarial.

Ja a relacdo com os consumidores, no ambito do esfor¢co promocional, voltou-se a
intensificacdo do trafego nos pontos de vendas. Estrategicamente a empresa abriu novas
fébricas em pontos diferentes de norte a sul do pais, inaugurando cada ponto com a
participagdo de convidados-chaves interessados no mercado; apresentacdo de diversos
materiais promocionais, brindes, amostras, concursos, passando por ofertas, embalagens de
maltipla utilidade (Kit com lancheira térmica), indo até a demonstragdes nos pontos de
vendas, participacdo em feiras e exposi¢les, visitagdo as fébricas. Assim estimulou tanto o
consumidor brasileiro através da publicidade de TV quanto refor¢cou a demanda local em cada
regido do pais. A apuracdo e ajustes dos resultados do processo promocional se deram no
aumento do consumo do produto.

Sem duvida alguma o Composto de Marketing - produto, prego, praca e promogao -
tem total relevancia em todos os aspectos do plangjamento de Marketing do grupo
Schincariol.

Quanto ao produto, nota-se que o resultado do sucesso da NOVA SCHIN decorre de
fatores preliminares que resultaram na nova cervejatais como:

Sabor: 0 novo sabor mais leve e minimamente adocicado associado ao gosto da
maioria dos consumidores;

Cor: clara, suave.
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Marca: considerada nominativa, possui valores agregados ao fator emocional
como 0 nome de marca e a simbologias das formas, fontes, cores, texturas, e
outros;

Precos. apesar de estar entre as mais bebidas/consumidas, apresenta um preco
abaixo do prego dos principais concorrentes. O que pode funcionar como isca
para atrair 0 consumidor em curto prazo: prego promocional. Dependendo da
aceitacdo ou do volume de consumo, o preco pode se assemelhar ao dos
principais concorrentes;

Embalagem: o layout das embalagens segue a forma tradicional das demais
concorrentes (garrafa e latinha), embora a configuragdo das cores, dos efeitos
visuais e da marca tenha alcancado um resultado inovador e agradavel aos
olhos do publico-receptor. Esses detalhes também possuem importancia no
impacto emocional que a marca e o produto transmitem;

Vias de distribuicdo: ao se instar em diversos pontos do pais, a empresa se tornou
mais &gil além de econbmica com relagdo aos transportes. Facilitou também a
relacdo de proximidade com o mercado regional. Viabilizou também a
distribuicéo de matérias promocionais, parcerias com clientes/distribuidores,

Propaganda: praticamente o produto lancou uma campanha, ao contré&rio da
campanha que deveria estar langcando um produto, tamanha repercussao.
Primeiro a campanha “Experimenta’ com artistas globais, depois a idéia genial
de utilizar a imagem do cantor Zeca Pagodinho que até ele experimentou a
cerveja e, logo mais, o escandalo envolvendo a marca Brahma. Até isso
acentuou o efeito-fixagdo de marca na mente dos consumidores;

Estudo do produto: estudou cada aspecto fisico, palatino e emocional, tudo o que

pudesse agradar o consumidor;
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Estudo da identificacdo e localizagdo do mercado: de acordo com a demanda foi
possivel constatar que novas fabricas em locais estratégicos deveriam ser
construidas. A fébrica de Alexania-GO atende o mercado do Centro-Oegte, a
de Igrgjinha-RS atende o mercado do Sul.

Cada um desses fatores certamente contribuiu e muito para a aceitacéo do produto e
crescimento da empresa. Com relagdo ao projeto de lancamento do novo produto, podemos
considerar que o lancamento de marca obteve sucesso partindo dos principios basicos citados
nos parégrafos acima. Mas vale ressaltar que a campanha publicitéria foi um “gancho que
puxou” a marca NOVA SCHIN do nada para o topo das mais vendidas. E a polémica
discussdo sobre a ética ou a falta dela entre os publicitarios envolvidos no caso Zeca
Pagodinho fez com que o assunto se tornasse infindo. Até hoje é possivel escutar algum
comentério em torno disso.

Talvez o titulo da campanha ndo pudesse ser melhor. Mas a participacdo do cantor nas
campanhas NOVA SCHIN e BRAHMA, também contribuiu para os comentarios da nova
cerveja. O caso conseguiu monopolizar as atengdes da midia interessada no setor publicitario.
A aparicdo de Zeca Pagodinho na campanha da concorrente BRAHMA foi deixa para que a
imprensa voltasse a dedicar grandes espagos para a interminavel “guerra das cervejas’. Os
principais jornais do Pais deram destaque ao fato em suas edic¢des, chegando até ao alto da
primeira pagina de O Globo no domingo, 14 de Setembro de 2003. As marcas atingiram em
cheio a midia espontanea.

Em vistas disso, no ano passado as noticias que se destacaram no topo da midia foram
as polémicas sobre a fusdo da AmBev com a belga Interbrew e a migracdo do garoto-
propaganda da Schinkariol, Zeca Pagodinho, para o comercial da Brahma. A pendenga em
torno das campanhas O veio refletir a crise éica enfrentada pelo mercado publicitério, entre

as grandes e pequenas empresas, sejam elas locais ou nacionais.
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De fato a presenca do cantor na campanha da Brahma extrapolou os espacos
normalmente dedicados as aces do mercado publicitério. Na Internet repercutiu até mesmo
em sites dedicados a musica, como o ZiriGuidum.com, onde o cantor foi criticado. E
enquanto isso, a marca se difundia ainda mais. A questdo éica ndo afetou a imagem da
NOVA SCHIN. O caso foi considerado abusivo da parte da concorrente BRAHMA que

apelou para um ataque direto a Schincariol utilizando a mesma ferramenta: o cantor.
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5- CONCLUSOESE SUGESTOES

Os diversos fatores fundamentais para a construcéo de marca e langcamento de produto
foram seguidos arisca pela segunda maior fabricante de cervejas do Brasil. Desde o estudo de
mercado a elaboracdo e promogdo do produto, a NOVA SCHIN cumprindo com os requisitos
basicos de Marketing fez com que sua marca se fixasse na mente de milhes de brasileiros e
em apenas trés meses se destacou nas vendas. O resultado das pesguisas mostrou um
surpreendente aumento do consumo de cervejas NOVA SCHIN do primeiro ao terceiro més
de campanha.

A NOVA SCHIN ¢é a prova de que um determinado produto pode ser conhecido,
consumido e respeitado em curto prazo. O objetivo geral deste trabalho € analisar a forma
como o produto foi lancado e aceito no mercado de forma téo rapida. O que tornou isso
possivel foi o bom planejamento de produto, mercado e campanha promocional. A soma dos
elementos do Composto de Marketing, planegjamento de produto, preco, pontos de vendas e
distribuicdo e, principalmente, de promogao contribuiu para 0 sucesso alcangado. O mercado
comprou aidéia e apostou no produto.

A comentada e polémica campanha publicitaria (“Experimenta’) do grupo
Schincariol foi um exemplo da forca de uma grande jogada de Marketing. O tema da
campanha veio a calhar com 0 nome daMarca“NOVA SCHIN”.

O objetivo da campanha que foi apresentar um novo produto e convidar o publico-alvo
a experimenté-lo conseguiu simplificar tudo em duas palavras. “experimenta’ e “novaschin”
(nova cerveja da Schincariol). E o resultado foi positivo.

Neste caso, especificamente, 0 envolvimento do cantor famoso mais a surpreendente
participacéo dele na campanha do concorrente tornou a marca ainda mais conhecida. Se por

um lado, a polémica escandalizou ou afetou a ética publicitaria, por outro lado, conseguiu
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uma repercussdo enorme. Enquanto a briga entre as agéncias publicité&rias esguentava os
bastidores, os consumidores experimentavam a nova cerveja.

Passou o tempo, a polémica se desmanchou e mesmo ndo tendo ultrapassado a marca
dos 15% do mercado consumidor, a NOVA SCHIN conquistou o que pretendia: seu publico.
Ela ainda se destaca entre as mais vendidas do pais. Atingiu sua meta de despertar a
curiosidade do consumidor e garantiu um bom percentual de vendas.

Este trabalho teve como foco a analise do sucesso da marcaNOV A SCHIN, sendo que
paraisto nenhuma ferramenta especifica de Marketing foi avaliada profundamente. E sim, foi
realizada uma abordagem geral de diversos aspectos considerados elementos somatérios para
o resultado final da campanha NOV A SCHIN.

Por meio do estudo de dados relacionados ao caso — histérico do grupo Schincariol e
da cerveja NOVA SCHIN, matérias da midia, noticias, estratégias de Marketing, artigos de
jornais, de revistas e da Internet, incluindo o site da Schincariol — foi possivel criar o briefing
do grupo Schincariol e reunir diversas informagdes necessarias a andlise do caso. Foi possivel
visualizar a forca de uma campanha publicitaria e aimportancia do bom planejamento a partir
do Composto de Marketing.

O principal meio de comunicacdo utilizado para a divulgagéo do produto e sua marca
foi 0 anlincio de televisdo. Mas a midia espontanea teve um papel preciso na repeticdo do
nome da marca NOVA SCHIN a0 explorar o escandalo que envolveu o cantor Zeca
Pagodinho. Nos jornais, na TV, em revistas, em sites da I nternet, em conversas de amigos nos
bares, na boca de milhares de espectadores ou curiosos, 0 assunto se tornou o preferido. O
tema “Experimenta’ obteve tanto sucesso que virou jargao no vocabulario popular.

No decorrer da pesquisa bibliografica, foi observada a énfase que profissionais de
comunicacdo, de Marketing, empresérios e consumidores déo a questdo éica profissional. O

caso Zeca Pagodinho se destaca em diversas matérias da midia em revistas, sites, jornais.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

63

Matérias sobre a marca NOVA SCHIN estéo quase sempre relacionadas ao caso do cantor. E,
por isso, fica a sugest@o - a outros estudantes interessados em estudos voltados a ética - de

explorar este assunto num proximo trabalho.
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ANEXO |

CampanhaNOV A SCHIN
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ANEXO I
A letra completa do jingle “Amor de verdo”, de Nizan Guanaes e Paulo César

Bernardes, cantado por Zeca Pagodinho na campanha da Brahma.

Quem ja ndo viveu um amor de veréo
Atétentou e descobriu que erailusdo
Coisa de momento que balanca o coracao
Mas meu amor nao tem compar acao.
Sem ela ndo tem papo

O pagodendo daliga

Sem ela ndo ha festa

Elarefresca a minha vida

Cair em tentacdo

pode ocorrer com qualquer um

M as grande amor

SO existe um

Fui provar outro sabor,

eu sal

Mas néo largo meu amor, voltei.
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GLOSSARIO

Anuncio Classificado - Divulgacdo de produtos e/ou servicos em espacos especializados em
revistas ou jornais. Normalmente é pequeno e ndo tem ilustragao.

Anuncio com margem - Anancio de midia impressa que ndo ocupa toda a area possivel do
papel, deixando uma érea livre entre o quadro impresso e alinha de corte.

APP - Associagdo dos Profissionais de Propaganda.

Arte-Final - Produto final gréfico ou informatizado do qual se obtém o fotolito.
Assinatura - nome (logotipo) do cliente que assina o anincio.

Audiéncia - nimero de ouvintes ou telespectadores de radio ou TV. Para jornais e revistas
diz-se "nlmero de leitores'.

Banco de Dados Consistente - Arquivo, cujos dados ndo se apresentam defasados, séo
representativos e cobrem efetivamente este ou aguele segmento.

Benchmarking - Comparacéo de produtos ou processos de empresas lideres com a intencéo
de descobrir por que aguelas empresas, produtos ou processos séo melhores. Assim pode-se
imitar ou melhorar o desempenho de outras.

BG (Background) - Usa-se com o sentido de som de fundo, imagem de fundo etc. Histérico
da empresa ou de alguém.

Brand — Marca

Brand Equity - Valor agregador, resultante da transformacdo de um produto em uma marca.
Brand Image - Imagem da Marca

Brainstorm - Técnica utilizada em todos os campos de atividades, que tem por objetivo
encontrar solucdes criativas para determinados assuntos. Em publicidade faz-se parater idéias
para uma campanha.

Briefing - Conjunto de dados comerciais ou de MKT que servem de base para estudos de

promogoes e merchandising, elaboracéo de campanhas e confeccdo de pecas em geral.
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Canal de MKT ou dedistribuicdo - Grupo de organizagdes interdependentes envolvidas no
processo de tomar um produto ou servico para uso ou consumo do usuério (consumidor ou
industrial).

Cartazete - Pequeno cartaz usado no PDV. Colocado em cima do produto para chamar a
atencéo.

Case - Relato de uma experiéncia bem ou mal sucedida

Cash Flow - Fluxo de Caixa. Previsdo de necessidades financeiras.

Catélogo - Material destinado a ilustrar os produtos / servicos que a empresa disponibiliza
aos clientes.

Chamada - Frase, normalmente curta que tem o objetivo de atrair o leitor para um texto
maior.

Ciclo de Vida do Produto - Desenvolvimento das vendas de um produto, em cinco fases:
introducdo, aceitacdo, turbuléncia, maturidade e declinio. Alguns autores ndo consideram a
fase de turbuléncia.

Circulacdo - Numero total de exemplares de jornais e revistas que realmente foram vendidos
ou distribuidos.

Cliente - Forma pelo qual as agéncias designam 0s anunciantes.

Cliente Potencial - Cliente que pode vir a ser da empresa; possivel cliente.

Clipping - Conjunto de anuincios, recortes etc sobre um determinado assunto.

Composto de Marketing - Combinagdo Unica de varidveis controlaveis que uma empresa
oferece aos seus consumidores; MKT Mix.

Comunicacéo - Ato ou efeito de comunicar. Ato ou efeito de transmitir, receber ou emitir
mensagens das mais variadas maneiras conhecidas ou ndo, como a linguagem falada, a escrita
etc.

Conar - Conselho de Auto-Regulamentacdo Publicitaria.
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Conceito - Geralmente, o diferencial do produto ou servigo.

Consumidor - Individuo que compra bem ou servigos para uso propio ou de terceiros.
Database Marketing , MKT Direto, MKT de Relacionamento - Propaganda feita
diretamente a uma determinada pessoa em nome dela.

Decisdo de Compra - Estégio em que o consumidor resolve comprar o produto.

Demanda - Procura.

Design de produto - Processo de projetar o estilo e funcdo de um produto. Visa dar ao
produto todas as caracteristicas para ele ter sucesso.

Designer - Desenhista. Profissional da &rea de design.

Embalagens Promocionais - Embalagens produzidas para utilizacdo especifica numa
determinada promocéo (datas comemorativas, leve 3 pague 2 etc).

Encarte - Andncio em folheto colocado dentro de jornais e revigtas.
EndoMarketing - Aces de MKT parao publico interno de uma empresa.

Enquete - Fazer pesquisa; tomar opini&o.

Errata - Lista de erros que foram publicados em veiculo impresso e ndo foram percebidos na
revisao.

Estagio de maturidade - Estagio do ciclo de vida do produto onde o crescimento das vendas
diminui ou se estabiliza.

Estagio de crescimento - Estagio do ciclo de vida do produto onde o crescimento das vendas
é rgpido e constante.

Estratégia - Arte de explorar condicOes favoraveis para alcancar objetivos. Arte de explorar
os recursos fisicos, humanos e financeiros para maximizar oportunidades e minimizar
ameagas.

Feedback - Retorno de uma informagdo. Resposta.

Feeling - Percepcéo.
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Fidelidade - Nivel de preferéncia do consumidor a uma determinada marca ou veiculo de
comunicagao.

Fidelizacdo - Esforcos com a i03.,céo de conquiStar ou incentivar a fidelidade dos
consumidores a certos produtos, marcas ou empresas.

Finalizacdo - Dar os Ultimos retoques no anuncio; colocacdo de efeitos especiais nos
ananciosde TV.

Folder - Folheto impresso em uma Unica lamina, geralmente encartado em pastas.

Marca - |dentificacgo sob forma de texto, desenho simbolo... que diferencia um produto dos
demais.

Market - Mercado.

Marketing - Conjunto de atividades cujo objetivo € levar bens e servigos do produto ao
consumidor.

Marketing de Relacionamento - Grandes empresas mantém um relacionamento egtreito,
uma parceria com seus clientes, conseguindo assim a lealdade deles.
Marketing Mix - Composto de MKT.

Mix de produto - Grupo de todas as linhas e itens de um produto que um vendedor em
particular oferece aos compradores.

Nichos de Mercados - Menor que segmentos de mercado, € um grupo de individuos que
normalmente esta a procura de uma determinada combinacdo de beneficios.

Objetivo - Alvo ou designio que se pretende atingir, objeto de uma acéo.

Pesquisa - Ato ou efeito de pesquisar; busca minuciosa para averiguacdo da realidade.
Pesquisa Qualitativa - Pesguisa que demonstra resultados como perfil, comportamento,

estilo de vida etc.
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Pesquisa Quantitativa - Pesguisa que mostra resultados numéricos sobre o publico
entrevistado.

Plangjamento - Ato ou efeito de planejar com bases técnicas.

Plangjamento Estratégico - Planejamento que visa um ajuste entre 0s objetivos da empresa e
as oportunidades de mercado, criando condiches para que a empresa decida rapidamente
diante de oportunidades e ameagas, melhorando assim, a sua competitividade.

Publicidade - Atividades de promoc¢do de uma empresa ou produtos usando de métérias néo
pagas na midia.

Publico - Componentes de um segmento de consumidores que se quer atingir ou avaliar.
Qualquer grupo que tem interesse real ou potencial, ou impacto, na habilidade de uma
organizacdo alcancar seus objetivos.

Quatro P's - Produto, preco, praga e promocao. Juntos formam o composto de MKT.

SBPM - Sociedade Brasileira de Pesguisa de Mercado.

Segmento - Grupo.

Segmentacao - Ato ou efeito de segmentar.

Segmentacdo de Mercado - Divisdo de um mercado em peguenos segmentos de
consumidores. Processo de classificar clientes em grupos com necessidades, caracteristicas e
comportamentos diferentes.

Servicos de apoio ao produto - Servicos que ampliam o0s produtos reais.
Share of Heart - Percentual de participacdo de uma marca no coragdo (parte emocional) do
consumidor.

Share of Market - Participagdo no mercado.

Share of Mind - Percentual de participacdo das marcas na mente de um consumidor.
Lembranca espontanea de uma marca.

Slogan - Frase curta, geralmente incisiva.
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Target - E o plblico-alvo de uma mensagem. Mulheres, 30 a 40 anos, casadas...
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“Uma marca que congquiste sua mente consegue
um comportamento. Uma marca que conquiste seu

coragao consegue um compromisso.”

Scott Talgo, estrategista de marcas.

“O lucro do nosso estudo é tornarmo-nos melhores
e mais sabios”
Michd De Montaigne
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RESUMO

O Marketing € a principal ferramenta do mundo dos negdcios nas Ultimas décadas e
vem sendo reconhecido e cada vez mais utilizado a cada dia que passa pelas empresas de
grande, médio e pegueno porte. Por meio do Marketing vé&rios outros elementos da
comercializagdo tomaram uma posicado mais séria e cada vez mais profissionalizado perante
0s comerciantes e os consumidores. Este trabalho tem como foco estudar, pesquisar e analisar
uma dessas ferramentas que é a forca de uma marca. Paraisto foi escolhida uma das marcas
que mais revolucionou o mercado nos Ultimos dois anos e mais se destacou em publicidade: a
NOVA SCHIN, cujo produto se trata de uma cerveja do grupo SCHINCARIOL.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

LISTA DE ILUSTRACOES

llustracéo | — MarcaNOVA SCHIN
llustragdo Il — Cervejaem lata Schincariol

llustracéo I Il — Cervejaem lata e garrafaNOV A SCHIN
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LISTA DE ABREVIATURASE SIGLAS

Schincariol —

MKT — Marketing

OTC — Offshore Technology Conference
PP — Publicidade e Propaganda

QUATRO P'S - Produto, prego, praga e promoc¢do. Juntos formam o composto de MKT.
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