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RESUMO: O trabalho refere-se a uma Campanha Promocional para a Cerveja SOL que foi
apresentado como TCC (Trabalho de Conclusdo de Curso) no 8° Semestre do Curso de
Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda, sob a orientagdo do docente Edson
Modesto Junior, no 2° semestre do ano de 2009. Trata-se de um estudo detalhado acerca dos
caminhos percorridos pela marca SOL e quais fatores contribuem para que o produto ndo
cresca no mercado de cerveja de Porto Velho e as possiveis solucBes para os referidos
problemas.
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1. INTRODUCAO:

Para a realizacdo do trabalho de Conclusdo de Curso, as académicas optaram em ter
como cliente a Cerveja SOL, pois foi observado que a marca apesar dos investimentos em
Marketing e Comunicacao nédo se sobressaia no mercado portovelhense.

Desse modo, foram feitas pesquisas e testes acerca do produto, bem como o nivel de
lembranca da marca e os reais motivos que fazem com que a cerveja possua um market
share pequeno quando comparada as concorrentes.

Ao final, foram propostas algumas agfes, visando a visibilidade da marca e o
relacionamento com os consumidores.

2. OBJETIVO

O trabalho foi desenvolvido exclusivamente para fins avaliativos, através de
pesquisa e Planejamento de Marketing, pesquisado e desenvolvido pelos académicos. O
objetivo secundario do trabalho é identificar os problemas que fazem com que a cerveja ndo

seja a preferida pelo seu target na cidade de Porto Velho.

! Trabalho submetido ao XVII Prémio Expocom 2010, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade
Acdo Promocional.
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3. JUSTIFICATIVA:

A Cerveja SOL é um produto do portfolio do Grupo FEMSA (Fomento Econdmico
Mexicano S.A.). A marca é tradicionalmente conhecida no México, de acordo com o site
oficial da empresa, sua origem data o ano de 1890.

A SOL foi a primeira marca da FEMSA no Brasil, surgindo no mercado em outubro
de 2006, depois que a empresa mexicana comprou a Kaiser. Um dos principais objetivos do
lancamento da SOL seria trabalhar regides onde a Kaiser ndo apresentava forca e se situar
dentro desses mercados, tomando como base aproximadamente 180 dias de pesquisas que
mostraram uma oportunidade com os consumidores mais jovens, pois esse publico ndo via
novidades ou grandes langamentos no segmento h& quase dez anos. A marca teria misséo de
disputar com fortes concorrentes contornando as indmeras barreiras da entrada de um
produto novo no mercado. O publico jovem foi considerado uma oportunidade para
conquistar market share por ser um entrante no segmento e por esse publico, na maioria das
vezes, ndo ter preferéncia por marcas de cerveja.

O produto foi apresentado ao mercado com o slogan “nem forte nem fraca, no
ponto”. O objetivo da empresa segundo seu diretor de marketing seria posiciona-la como
jovem, democratica e presente no dia a dia. Entretanto, apds analises de todo o histérico da
marca, percebe-se que a principio a imagem que a cerveja passou para muitos foi de um
produto sem atrativos. O slogan considerado fraco, ndo demonstrava aos consumidores seu
verdadeiro diferencial, confundindo e aparentando estar perdida dentro de um segmento
com concorrentes muito bem posicionadas.

Identificar o posicionamento de dado produto no mercado, € algo de suma
importancia, pois dessa forma é possivel analisar a percepcdo do consumidor acerca do
mesmo e também compara-lo com os produtos concorrentes para, a partir dai, avaliar seu
desempenho individual. (Cobra, 1997)

Dentro desse cenario e com o intuito de repaginar sua marca, houve atualmente uma
mudanca de posicionamento com o langamento da SOL shot em 2008 foi criado o slogan
“Gelada do comego ao fim”, que por fim acabou dando origem ao bordao “Gelaaaada” que
foi estendida a todo o portifélio da marca.

De acordo com Armando Sant’Anna (2005, p. 171), “redigir um slogan ¢ dirigir
uma idéia, ou seja, concretiza-la: é reduzi-la a uma forma breve, concisa e expressiva, sem

perca da sua clareza e da sua forga sugestiva”. Portanto ¢ possivel verificar que dessa vez a
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empresa estd no rumo certo na disputa por um espago na mente do consumidor. O slogan
“Gelaaaada” associa a marca SOL ao verdo que predomina por quase todo o ano no pais.

Em Porto Velho a SOL 600ml e a SOL Shot, chegaram ao mercado no inicio de
2008 e 2009 respectivamente. A principio, aconteceram algumas falhas no que diz respeito
ao lancamento da SOL 600ml. Tais falhas foram relacionadas principalmente ao preco, que
estava muito acima do que era comum no mercado rondoniense. Dessa forma, a marca
ficou com o preco muito diferenciado de sua principal concorrente, a Skol. Atualmente a
cerveja é vendida com preco normal de mercado e estdo sendo colocadas em pratica
estratégias para conquistar seu publico, que por sinal ainda € restrito.

No mercado portovelhense suas principais concorrentes sdo as marcar Crystal e
Skol, que juntas possuem aproximadamente 85% da parcela de mercado. O market share da
cerveja SOL é de 1,5%, segundo o coordenador de vendas do Grupo Simdes.

No que diz respeito a fatores relacionados a comunicagdo da marca, a SOL nacional
sempre procurou estar presente na midia. Entretanto, quando os estudos sdo voltados para
Porto Velho, nota-se que investimentos nesse sentido, no acumulado 2008/2009 foram
destinados a comunicacdo cerca de 55 mil, divididos no lancamento da Sol Shot, no
patrocinio do bloco MIP folia, além de intensificar sua participacdo em bares, pubs e casas
noturnas da cidade.

Nota-se que os métodos utilizados pela marca em Porto Velho ndo tém trazido os
resultados desejados, desse modo a proposta dessa campanha promocional é reverter esse
cenario, identificando o perfil do consumidor da SOL e que fatores contribuem para que a

marca ndo cres¢a no mercado portovelhense.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Primeiramente foi elaborado o briefing, tracando todos os fatores considerados
relevantes acerca da marca e de seus principais concorrentes. Os dados e informagdes foram
coletados por meio de matérias publicadas em jornais, revistas, internet, bem como
entrevistas periodicas com o cliente.

Apos serem coletadas as principais informacdes a cerca dos caminhos percorridos
pela marca, optou-se por realizar a pesquisa com 0s consumidores. Para a marca SOL foi
utilizada a pesquisa descritiva, cuja principal caracteristica esta relacionada a seus

objetivos, que geralmente sdo bem definidos. Os principais fatores a serem identificados
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foram: perfil do consumidor, nivel de lembranca e aceitagdo da marca, principais
concorrentes, dentre outros.

Além disso, foi realizada também uma pesquisa experimental, que é diferente
daquelas baseadas em levantamentos ou na observacao.

De acordo com Marcos Cobra (1997, p. 123):

“o método de experimentagdo em marketing visa a medir a relacdo entre causa e
efeito. Desse modo, o objetivo da experimentacao é avaliar a reacdo do consumidor a certas
caracteristicas fisicas de um produto, como o sabor, cor, tamanho e tipo da embalagem, e
mesmo de desempenho.”

Diante do exposto acima, foi feito o teste cego. E partindo do principio de que a
SOL tem o mesmo posicionamento da Skol, essa marca foi escolhida para compor o teste.

A partir do resultado da pesquisa descritiva e do teste cego, ficou evidente que ha
um consideravel indice de rejeicdo para com a cerveja SOL, além da falta de visibilidade e

relacionamento com 0s consumidores.

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Para que um produto sobreviva em mercados dindmicos, além de anuncios, precos e
promocdes, é necessario que seja estabelecido um relacionamento de confianga com o0s
clientes, concentrando-se em fatores intangiveis como a opinido do consumidor.

Diante disso, o principal desafio desse planejamento é estabelecer um bom
relacionamento com o publico da SOL, o jovem, visto que 0 mesmo encontra-se em uma
fase de constantes mudancas, isto €, muitas vezes experimenta diversas marcas sem ser fiel
a uma s0. Dentro desse contexto, ha uma grande oportunidade estratégica a ser aproveitada,
partindo da premissa de que quando esse jovem assumir definitivamente uma marca de
cerveja, automaticamente serd formador de opinido, influenciando os demais de seu grupo.
Assim, é necessario que haja uma proximidade da cerveja SOL e o jovem, marcando
presenca em momentos de diversdo do mesmo.

A priori sera desenvolvido um relacionamento com os representantes das faculdades
e pessoas responsaveis em organizar festas universitarias, comissdes de formatura, etc. O
intuito desse relacionamento e fazer com que a SOL seja a bebida exclusiva desses eventos.

Para que seja estabelecida essa exclusividade, a SOL fara um evento de
relacionamento voltado apenas para os representantes das faculdades, alguns donos de
PDVs e demais citados anteriormente. Esse evento terd como principal objetivo mostrar na

pratica os diferenciais de se trabalhar com a marca SOL, apresentara um cronograma de
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acoOes futuras voltadas para o target jovem, além de langar o cartdo “Quero mais SOL”. Sera
uma festa totalmente customizada com as cores e logomarca do produto. Esse seré o inicio
de acBes que visam o relacionamento e visibilidade da marca.

Cartao “Quero mais SOL”

Serd um cartdo em PVC padronizado com a logomarca da cerveja SOL. O principal
objetivo desse cartdo é oferecer vantagens e beneficios que o target deseja, como: entrar
gratuitamente (mulher), pagar meia entrada (homem) em locais previamente anunciados,
descontos em PDVs parceiros e, além disso, a cada 4 cervejas SOL consumidas, a 5% €
gratis.

Ao comprar qualquer produto da SOL, automaticamente o cliente receberd o cartéo,
tornando-se um “socio” da marca e podendo usufruir de suas vantagens.
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Sécio:  Camila de Santana Souza

D/Nasc.: 11/02/1985 Bebedor desde: agosto/2009

Figura 1 Layout do cartdo ""Quero + SOL"

Acéo promocional de visibilidade: “Aqui é SOL a toda hora”

Acdo de visibilidade na Avenida Pinheiro Machado, em Porto Velho, RO — “Aqui ¢é
SOL a toda hora”. Uma das a¢des mais ousadas desse planejamento de marketing visa
inovar e chamar a atencdo dos consumidores, trazendo visibilidade que é o que falta para a
marca SOL. O evento serd realizado na Avenida Pinheiro Machado com autorizacdo da
prefeitura. Entre as ruas Campos Sales e Tenreiro Aranha existe um posto de gasolina, que
é point dos jovens. Desse modo, a SOL ira ao encontro de seu target. No local citado
anteriormente existem trés postes de iluminacéo publica, onde serdo fixados um suporte de
80 centimetros em cada, imitando a tampa da SOL. O tamanho do suporte foi pensado
justamente para que se sobresaia e chame a atencdo das pessoas ao longe. Sera um suporte
feito em material especial (chapa de metalon e lona para front light, que n&o corre o risco de
incendiar e uma lampada, que serd acesa com a energia do préprio poste) fazendo alusdo ao
sol. A idéia ¢ passar o conceito de que naquele local “¢ SOL a toda hora”, dando duplo

sentido.
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Serdo quatro finais de semana seguidos de acdo, que ainda contar4 com uma tenda
que serd decorada lembrando um “boteco”. Nos dias do evento a cerveja SOL sera vendida
a um preco mais barato.

Portal “Quero + SOL”

A fim de interagir intensamente com seu target, alavancar suas vendas e trazer
visibilidade, a marca criara uma pagina na internet chamada “Quero + SOL”. Através de

abordagens descontraidas em PDV, a marca direcionara o seu publico para a internet.

Ao acessar o site, o consumidor da cerveja SOL tera a sua disposicdo informacdes
de seu interesse como: lista das principais baladas locais, relacdo dos PDVs que aceitam 0
cartdo “Quero + SOL”, além de poder cadastrar-se pelo préprio site para adquirir

gratuitamente o carto.

No site “Quero + SOL”, os consumidores poderdo ainda informar-se a respeito dos
préximos bares onde serdo realizadas promogdes, ver fotos das baladas anteriores, enviar e-
card® com os temas da SOL e até se cadastrar para um blind dates’ registrando no site suas

caracteristicas e as do “par perfeito” que deseja encontrar.

Pelo fato de o consumidor da SOL ser o jovem, espera-se que ele possa aderir
completa e imediatamente a essa estratégia.

Marketing de Patrocicio

Por meio de observacdo em diversos points e conversas informais com
frequientadores de pubs da cidade, nota-se que ha um puablico consideravel para a cerveja
suja (cerveja a moda mexicana, com limé&o e sal).

Noite da SOL Suja

A fim de reforcar a visibilidade da marca e aproveitar a oportunidade com esse
publico, a SOL patrocinara eventos que levardo o seu nome e que estimulardo o consumo
consciente da cerveja suja. O diferencial desses eventos serd a maneira como a cerveja suja
sera servida ao consumidor, fugindo das formas tradicionais conhecidas pelo publico
portovelhense (com sal na borda do copo, misturada ai suco de limdo e gelo). Na noite da
“SOL Suja”, que é como sera chamado o evento, a bebida sera apresentada ao consumidor

de maneira inédita em Porto VVelho, como é consumida tradicionalmente no México e em

® Cart#o virtual que pode ser personalizado ou pronto para ser enviado a qualquer pessoa e a qualquer hora.
" Blind Dates — encontro romantico entre duas pessoas que n&o se conhecem.
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alguns estados brasileiros, isto €, na propria garrafa shot, com uma fatia de limao presa a
borda.

Figura 2 Cerveja SOL da forma como é servida no México e cerveja suja servida em Porto
Velho.

O ideal é que o evento seja realizado semanalmente e naquele dia especifico a

bebida terd um valor chamativo. A cota de patrocinio sera fechada mensalmente.

6. CONSIDERACOES
Ap0s analise de todo o historico da marca e com o resultado da pesquisa e do teste
cego, foi possivel ter uma visdo ampla dos fatores que contribuem para que o produto ndo
tenha uma parcela de mercado maior. Partindo do principio de que o target da marca € o
jovem, os mecanismos utilizados visam aproximar o produto desse publico, construindo um

vinculo e estando presente nos locais de diversdo do mesmo.
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