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Resumo: O estudo tem como objetivo descobrir quais arquétipos
sao percebidos na marca Skol pelo publico consumidor em duas
fases de sua comunicagdo: em uma campanha antiga (de 2010) e
em uma campanha mais recente (de 2017). Com o auxilio de um
método experimental de pesquisa, os dados foram coletados e
analisados pelos testes ANOVA e Tukey, a fim de observar as dife-
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rencas estatisticas das respostas obtidas. Variagdes significativas
foram encontradas na analise, pois enquanto os arquétipos do
Mago e do Amante eram percebidos com mais forca na imagem
antiga da marca, na imagem atual ha um aumento da percepgao
dos arquétipos do Explorador e do Prestativo. Entretanto, o arqué-
tipo mais percebido pelos consumidores em todos os casos foi o
do Bobo da Corte.

Palavras-chave: Arquétipos de marca. Imagem e identidade. Mar-
cas. Publicidade.

Abstract: The study aims to find out which archetypes are per-
ceived in the Skol brand by the consumer public in two phases of
their communication: in an old campaign (2010) and in a current
campaign (2017). Through an experimental research method, data
were collected and analyzed by ANOVA and Tukey tests, in order
to present the statistical differences in the results obtained. Sig-
nificant variations were found in the analysis, because while the
Wizard and Lover archetypes were perceived more strongly in the
old brand image, in the current image there is an increased per-
ception of the Explorer and the Servant archetypes. However, the
archetype most perceived by consumers in all of the cases was
the Court Jester.

Keywords: Brand Archetypes. Image and Identity. Brands. Adver-
tising.

Resumen: El objetivo del estudio es averiguar qué arquetipos son
percibidos en la marca Skol por el publico consumidor en dos fa-
ses de su comunicacion: una campana antigua (2010) y una cam-
pafa actual (2017). Mediante un método de investigacion experi-
mental, los datos se recopilaron y se analizaron mediante ANOVA
y Tukey, con el fin de presentar las diferencias estadisticas en los
resultados. Se encontraron variaciones significativas en el anali-
sis, ya que si bien los arquetipos de Mago y Amante se percibieron
con mayor fuerza en la imagen de la marca anterior, en la imagen
actual hay una mayor percepcion del arquetipo del Explorador y
del Servidor. Sin embargo, el arquetipo mas percibido por los con-
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sumidores en los casos fue el del Payaso.

Palabras clave: Arquetipos de marca. Imagen e identidad. Marcas.
Publicidad.

Introducao

Na busca pela construcdo de uma relacao simbdlica com os con-
sumidores, diversas marcas criam associa¢gbes com figuras arquetipi-
cas para fortalecer seu posicionamento, bem como criar proximidade e
identificacdo com seu publico. Este artigo, que se propbe a apresentar
uma revisao bibliografica sobre marca e sua relacdo com a identidade
das empresas, realiza, por meio de uma metodologia comparativa e uma
abordagem quantitativa sobre os dados de coleta, uma reflexdo sobre o
posicionamento da marca de cerveja Skol sob orientacdo da teoria dos
arquétipos. O artigo figura como um recorte da pesquisa de conclus&o
de curso em Publicidade e Propaganda de um dos autores, sob orien-
tacdo dos demais. Para tanto, opta-se por demonstrar os dados obtidos
por meio de uma andlise de variancia das médias do corpus, cuja fun-
céo principal é detectar a diferenca da recepcgéo (publico) acerca da
imagem da marca em dois momentos distintos da sua histéria. Desta
forma, refletimos sobre o conceito nuclear de marca, suas contribuicdes
ao campo da Publicidade e Propaganda e, por fim, apresentamos a teo-
ria dos arquétipos, para, entdo, discutir os resultados e procedimentos
aplicados para a anélise, bem como a metodologia empregada.

Marca, imagem e identidade

O objetivo basico de uma marca €, impreterivelmente, se diferenciar
das demais, agregar valor a uma empresa ou produto, ser o seu diferen-
cial, ou simplesmente demarcar o perfil de uma organizac&o. Na antigui-
dade, os comerciantes tinham o costume de indicar a proveniéncia do
produto agricola ou manufaturado que era oferecido aos consumidores,
tendo a “marca” — diferente do significado atual — como referéncia da
qualidade do produto e de seu prestigio (PINHO, 1996). Um exemplo
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disso é a marca Champanhe, que leva esse nome pelo local de sua
producao, a regido de Champagne, na Franca. Ainda, a época, a sua
principal funcéo era diferenciar os produtos € isso se comprova quando
recorremos a sua etimologia: na lingua inglesa a palavra “marca” é cha-
mada de brand, que deriva do noruegués brandr que significa queimar —
como o gado que € marcado pelo seu proprietario para diferencia-lo dos
demais — desta forma, o termo “marca” esta ligado diretamente a sua ori-
gem de diferenciagao de produtos de diferentes proprietarios (SCHULTZ;
BARNES, 2001). Hoje, o termo nao se aplica apenas aos produtos, mas
também serve para diferenciar empresas, companhias, organizacoes e
grandes corporacdes globalizadas. Para Aaker (1998), uma marca pode
ser definida, em primeira instancia, como apenas um nome diferenciado,
ou, ainda, como um simbolo visual (um logotipo, uma marca registrada,
ou um até mesmo um desenho). O objetivo deste nome ou simbolo seria
o de se diferenciar das demais empresas concorrentes, ou seja, seria
uma forma de criar identificacdo. Sendo assim, “uma marca sinaliza ao
consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor quan-
to o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam
idénticos” (AAKER, 1998, p. 7). De qualquer forma, criar uma identidade
para as marcas, no entanto, vai muito além da simples diferenciacéo
em relacé&o a concorréncia mercadoldgica. Como veremos a seguir, va-
rios pesquisadores se empenharam em realizar pesquisas atrelando a
criacdo de marcas a outros aspectos importantes para as empresas,
estendendo a discusséo para temas como a aproximacao da marca
com o publico, a fidelizacdo da marca frente aos seus consumidores, a
divulgacao de valores e militancias da empresa em busca de um posi-
cionamento definido, a identificacdo de seus produtos, €, até, a criacéo
de vinculos emocionais com 0s consumidores ou publico da marca.

O INPI - Instituto Nacional de Propriedade Industrial — afirma que
marca “é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica
e distingue produtos e servicos” (INPI, 2016, online). Esta passagem,
retirada do site da organizacao, refere-se principalmente a representa-
cdo visual das marcas, como 0 seu logotipo, por exemplo. Entretanto, o
conceito de marca significa muito além de seus elementos de design.
Atualmente o termo “marca” transcende a ideia de diferenciacao entre
as demais empresas do mesmo segmento, pois as marcas possuem (e
buscam por) uma representacéo idealizada, um significante na mente



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

dos consumidores e um posicionamento memoravel e efetivo. De modo
geral, Aaker (2007) explicita que pode-se definir uma marca como um
signo, conforme a semiologia, j& que toda marca é dotada de um signifi-
cante — aquilo que ela deseja representar — e de um significado — como
ela é vista, o que ela representa de fato. Portanto, além das marcas bus-
carem a diferenciacéo entre produtos concorrentes, elas também tém o
objetivo de adquirir um significado na cabeca do consumidor, podendo
gerar associacdes positivas que ampliam e reforcam o valor de um pro-
duto. Tomiya (2010) explica que as marcas fazem parte do dia a dia dos
consumidores e seus atributos influenciam, inclusive, no processo de
decisao de compra dos individuos, sendo a marca um facilitador nesse
processo de decisao, conforme as associacdes do consumidor com as
qualidades e atributos percebidos em relacéo a marca.

Lindstrom (2012) afirma que marca é uma sintese de experiéncias
ou associactes e, por conseguinte, deve estabelecer uma conexao
emocional e até sinestésica, possivelmente, com seus consumidores.
Isto pode ser observado quando nos deparamos com marcas que fi-
zeram parte da nossa infancia, por exemplo, que remontam a um outro
momento e possuem um significado especial para aquele consumidor
nostalgico. Sendo assim, o vinculo afetivo e emocional com a marca se
instaura no imaginario do consumidor. Ja Solomon (2002) explora essa
ideia afirmando que uma das caracteristicas do mercado contempora-
neo € a de que as pessoas possuem a propensao a comprar produtos
n&o pelo que eles fazem, mas sim pelo que eles significam, criando-se
uma relagdo emocional € subjetiva com o objeto e a marca. Desta for-
ma, com base em todos estes pesquisadores (e outros que exploram o
tema de maneira extensiva), pode-se inferir que, no final, as marcas tém
algo em comum: buscam adquirir um significado emocional para criar
uma conexao com seu publico. Visando criar esse significado emocio-
nal na mente de seus consumidores € uma conexao com o publico, as
marcas trabalham o seu significante por meio da criacdo de uma identi-
dade propria. Torquato (1991) defende que a identidade de uma marca
¢é formada principalmente pelos seus valores, principios e conceitos, fi-
gurando como a “personalidade” de uma organizagéo. Outrossim, essa
personalidade, segundo o autor, estaria intimamente relacionada com as
percepcdes subjetivas construidas intencionalmente pela marca.

O conceito de identidade é definido por Khauaja (2008) como um
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conceito de emissao, ou seja, a forma como a empresa comunica seu
posicionamento e € percebida pelo seu publico. Aaker (1996) comple-
menta dizendo que a identidade de uma marca pode ser considerada
como um conjunto de associacdes. Essas associacdes, no entanto, se-
riam intencionais, ja que caberia ao estrategista da marca (um publi-
citario, designer, relagdes publicas) criar ou manter associacées entre
a marca e os significados que desejam reproduzir para o mercado e
para o publico externo. Segundo o autor, “Essas associagdes represen-
tam aquilo que a marca pretende realizar € implicam uma promessa aos
clientes, feita pelos membros da organizacdo” (AAKER, 1996, p. 80).
Os conceitos de marca e identidade séo essenciais para produzir
0 posicionamento de qualquer empresa na contemporaneidade, pois €
a partir da relacao entre ambas que se constréi a credibilidade de uma
marca. E no resultado da comparac&o entre o que a marca diz ser e o
gue a marca realmente é que o0 consumidor cria as associacdes mentais
daquilo que ele acredita sobre ela, podendo criar empatia ou n&o sobre
a marca. Outra caracteristica importante das marcas € o seu posicio-
namento, que vai além da simples criacdo de uma identidade visual. O
trabalho de posicionamento de uma marca € um dos primeiros passos
na construcdo da identidade, afinal, € a partir do posicionamento que
se definem quais estratégias de comunicacéo serdo utilizadas e, prin-
cipalmente, qual a mensagem e o conteudo que ser&o transmitidos ao
publico alvo da instituicdo. Essa é a acédo que fara com que o publico
enxergue a marca como uUnica, ou seja, que fara com que uma marca
se diferencie por meio de seus atributos das demais empresas. E esse
€ 0 objetivo de qualquer empresa: obter uma imagem positiva, ser unica
em seu ramo e conquistar a atencéo e a empatia do consumidor com
a ajuda de seu posicionamento. Ainda, Kapferer (1997) caracteriza o
posicionamento como o valor percebido pelos consumidores sobre a
marca, através dos conjuntos de associacdes, qualidades e diferencas
que distinguem a marca dos seus concorrentes. Para Aaker (2007, p.
76), 0 posicionamento é “a parcela da identidade e da proposta de valor
da marca que deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e que
apresenta uma vantagem em relac&o as marcas concorrentes”, exerci-
cio que, por consequéncia, levaria a marca a ganhar a preferéncia do

publico.
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Arquétipos de marca

Uma das estratégias mais utilizadas para criar marcas de impacto
€ que geram conexdes simbdlicas e emocionais com o publico é o uso
de arquétipos pré-estabelecidos na comunicacéo dessas empresas. Do
grego antigo, arkhé, era o termo utilizado pelos filésofos pré-socraticos
para definir a origem da natureza e de todas as coisas, como que de for-
ma mitoldgica, pois era a origem de tudo. Depois, o termo seria aborda-
do por filésofos como Platdo e Cicero com outra perspectiva, ndo mais
se tratando da origem material das coisas, mas se referindo a origem
do homem e de suas ideias, de forma mais subjetiva (MACIEL, 2000, p.
16). Para o psiquiatra Jung (2000), os arquétipos estao diretamente re-
lacionados ao conceito de inconsciente coletivo, ou seja, pensamentos
e acdes que sdo comuns/universais a todos 0s seres humanos em seu
inconsciente. Ele concluiu isso apds perceber similaridades mentais e
psiquicas entre ele e varios de seus pacientes durante anos, fato que o
fez afirmar que ha uma parte do inconsciente que conecta toda a huma-
nidade. Dessa forma, Jung (2000) deduziu que os arquétipos nascem
da repeticao constante de um fato ou experiéncia de geracéo em gera-
¢ao. Um exemplo pratico disso é o arquétipo do herdi (bom) e do bandi-
do (mau), onde em qualquer lugar do mundo havera a compreensao de
suas diferencas e significados.

No campo da comunicagio — mais especificamente na publicidade
e propaganda e nas areas do marketing — sdo largamente utilizados re-
cursos arguetipicos considerados como universais no entendimento an-
tropoldgico, psicolégico e socioldgico, conforme descrevem as autoras
MARK; PEARSON (2001):

A psicologia arquetipica ajuda-nos a compreender o significado
intrinseco das categorias de produtos e, consequentemente, ajuda
os profissionais de marketing a criar identidades de marcas du-
radouras que estabelecem o dominio do mercado, evocam nos
consumidores o significado e o fixam, e inspiram a lealdade do
consumidor. (MARK; PEARSON, 2001, p. 26).

Dessa forma, o uso dos arquétipos na construcdo das marcas e no
gque tange as suas simbologias se tornou uma ferramenta fundamental
no processo de criagdo dos simbolos e significados das marcas, pois
a estratégia de associacdo dos arquétipos as suas identidades ou aos
seus produtos possibilita ao consumidor relaciona-las com um significa-
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do ja pré existente, com histérias que aproximam a marca do sujeito, ou,
simplesmente, com algo que remete ao inconsciente coletivo ou indivi-
dual dos consumidores ou do publico. Sendo assim, a construcdo de
uma marca que se utiliza de ferramentas arquetipicas ganha uma perso-
nalidade e caracteristicas que s&o, inclusive, similares ao seu proprio pu-
blico alvo, tomando uma outra forma implicita na mente do consumidor
(MARK; PEARSON, 2001). Aaker (1998) afirma que:

Todas as pessoas, naturalmente, possuem uma personalidade e
um estilo de vida que é rico, complexo e também vivaz e distinto.
Mas uma marca — mesmo uma maquina como um carro — pode
ser impregnada de uma série de caracteristicas muito similares de
personalidade e de estilo de vida do consumidor, ou do seu pro-
prietario (AAKER, 1998, p. 132).

Assim, 0s arquétipos na publicidade se debrucam sobre as neces-
sidades e as motivacdes humanas, e se utilizam desse fator como uma
espécie de estimulo na comercializacéo de produtos e/ou da propria
imagem das marcas (isso porque ha muitas marcas que procuram se
vender antes mesmo de oferecer seus produtos aos consumidores).

Em suas pesquisas, os autores Mark e Pearson (2001) definiram um
esquema estrutural indicando os quatro principais impulsos humanos,
que correspondem aos conceitos de estabilidade, mestria, pertenca e
de independéncia. Considera-se, nesse artigo, que esses impulsos s&o
relevantes para entender a relacao entre a utilizacao dos arquétipos e os
impulsos intrinsecos ao senso coletivo e, também, ao senso individual do
sujeito. Conforme representada abaixo:
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Figura 01: As motivacdes humanas.

Estabilidade
A

Pertenca » Indepedéncia

y

Mestria

Fonte: MARK; PEARSON (2001, p. 28).

Os eixos opostos representam a busca pelo equilibrio entre estabili-
dade e mestria e pertenca e independéncia. Isso significa que “a maioria
de nds quer muito ser apreciada e pertencer a um grupo. A0 mesmo
tempo, também queremos ser individualizados e seguir N0sso proprio
caminho” (MARK; PEARSON, 2001, p. 28). Ambos os desejos sao na-
turais do ser humano, porém seguem direces opostas, 0 que leva o0s
individuos a procura pelo equilibrio entre os dois eixos. Da mesma forma
que as pessoas, 0s arquétipos também s&o motivados pelos impulsos,
cada um com suas proprias caracteristicas e virtudes. Assim, as autoras
definiram doze padrdes arquetipicos adaptados para o mundo da publi-
cidade e que correspondem a esses impulsos (sejam eles combinados
Ou nao), sao eles:

1. O Inocente:

O arquétipo do inocente tem como principal caracteristica a busca
utépica de uma vida perfeita, que ela seja simples, leve e tranquila, onde
as pessoas possam ser livres e felizes. Ele acredita na pureza e na bon-
dade. Esse arquétipo é encontrado em muitas marcas de produtos natu-
rais e organicos, pois a experiéncia do consumidor com esses produtos
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se da de forma simples, natural e descomplicada, tal qual o arquétipo do
inocente (MARK; PEARSON, 2001).

2. O Explorador:

O explorador é motivado pelo desejo de encontrar no mundo exterior
um mundo melhor para si, ou seja, ele € movido por forcas intrinsecas e
extrinsecas. Almeja a liberdade e costuma ser critico ao sistema, néao se
acomodando as coisas como elas séo e indo atras daquilo que acredita.
Também possui caracteristicas individualistas, € inquieto e insatisfeito
(MARK; PEARSON, 2001).

3. O Sabio:

O sabio tem como objetivo buscar a verdade através do conheci-
mento e acredita que o aprendizado fara do mundo um lugar melhor.
Esse arquétipo também almeja a liberdade e busca isso através da cién-
cia e da inteligéncia. Esta diretamente relacionado a professores, pes-
quisadores, eruditos e cientistas (MARK; PEARSON, 2001).

4. O Heroi:

O principal objetivo desse arquétipo é superar grandes desafios,
as adversidades e triunfar sobre o mal. E ambicioso e ndo tem medo
de assumir os riscos, sempre esta em busca de novos desafios e de se
superar. Enquanto os arquétipos anteriores eram motivados pelo desejo
de independéncia, o herdi é motivado pela mestria (MARK; PEARSON,
2001).

5. O Fora-da-lei:

Também conhecido como rebelde, revolucionario, vilao ou inimigo, o
fora-da-lei busca destruir os padrées impostos pela sociedade, quebrar
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as regras, causar mudancas e rupturas (MARK; PEARSON, 2001).

6. O Mago:

O arquétipo do mago tem como objetivo conhecer as leis fundamen-
tais do funcionamento do universo e usar desse conhecimento como
guia para a solucdo dos problemas. Ele é um agente da mudanca, in-
centivando principalmente a mudanca interior. Também é conhecido
como visionario, catalisador, mediador, xama ou curandeiro. (MARK;
PEARSON, 2001).

7. O Cara Comum:

As principais virtudes deste arquétipo sdo a simplicidade e a neces-
sidade de pertenca, pois costuma se adequar para entrar ou pertencer
a grupos sociais. E humilde e ndo deseja despertar a aten¢éo nem pos-
suir modos elitizados, € normalmente despojado e odeia artificialismos
(MARK; PEARSON, 2001).

8. O Amante:

Apreciador da estética e dos prazeres, 0 arquétipo do amante busca
a pertenca tentando impressionar e atrair aqueles que deseja, utilizando
do apelo sensual na maioria das vezes. (MARK; PEARSON, 2001).

9. O Bobo da Corte:

O principal objetivo do bobo da corte € a diversao, dele mesmo e
dos demais. Gosta de desfrutar da vida, viver o hoje e ser feliz. Costuma
ndo levar as coisas a sério e quebra as regras em nome da diversao.
Diferente do arquétipo do cara comum que se adapta ao grupo motiva-
do pelo desejo da pertenca, o bobo da corte busca a pertenca sendo
auténtico e espontaneo (MARK; PEARSON, 2001).
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10. O Prestativo:

Motivado pela generosidade, compaixao e o desejo de ajudar as
pessoas, 0 prestativo € 0 arquétipo que representa a empatia. Dessa
forma, ele vé e sente as coisas na percepcao do outro, escuta suas von-
tades e zela por aqueles que precisam, muitas vezes abrindo mao de
suas proprias vontades (MARK; PEARSON, 2001).

11. O Criador:

Também conhecido como artista, inovador e sonhador, o criador
busca criar algo novo como forma de auto expressao. Totalmente ligado
a arte, busca a satisfacdo de seu desejo de estabilidade através dela
(MARK; PEARSON, 2001).

12. O Governante

O governante tem como principal caracteristica o desejo de estar
no comando e no controle das coisas. Sua motivacao é conquistar e se
manter no poder, 0 que garante sua estabilidade e seguranca. Por conta
disto, frequentemente assume papéis de lideranca (MARK; PEARSON,

2001).

Arquétipos na marca skol

Tendo em vista todos os arquétipos apresentados acima, estipula-
mos como metodologia de pesquisa a aplicacdo de questionarios para
compreender a percepcao da recepcao sobre determinadas pecas da
marca Skol, a fim de entender o seu posicionamento. Foram coletadas
30 respostas para cada questionario, em um total de 90 participantes.
Destes, ha uma maioria de participantes do sexo feminino, sendo 56%
dos participantes, contra 44% do sexo masculino. Quanto a idade, 24%
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responderam ter de 25 a 31 anos, enquanto 76% responderam ter de 18
a 24 anos. Também foram realizadas perguntas referentes ao consumo
de cerveja dos respondentes, as quais 92% afirmaram consumir cerveja
—com alta, média ou baixa frequéncia — enquanto apenas 8% afirmaram
ndo consumir o produto. Em relac&o ao consumo da cerveja Skol, 89%
dos entrevistados afirmaram ja ter consumido alguma vez o produto, en-
quanto 11% afirmaram nunca ter consumido a cerveja da marca.

Quanto as questdes relacionadas aos arquétipos especificamente,
raz8o pela qual movimentamos esse estudo, foram elaboradas frases
que definissem cada um dos doze arquétipos. Desta forma, os respon-
dentes deveriam mensurar em uma escala de 1 a 7 no quanto concorda-
vam ou discordavam daquela definicao para a marca, sendo 7 o padrao
de maxima concordancia € 1 o de minima. Em cima dessas respostas,
foram calculadas as médias de cada arquétipo em cada tratamento. O
gréfico a seguir apresenta as médias dos arquétipos na campanha an-
tiga da Skol.

Figura 01: Média dos Arquétipos — campanha antiga (2010).
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Fonte: elaborado pelos autores.

Percebe-se o0 destaque de dois arquétipos na comunicacao antiga
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da Skol: o Bobo da Corte, qualificando a marca como divertida, des-
contraida e engracada; e o Mago, que apresenta os produtos da marca
como a solucéo para os problemas.

Ao analisar superficialmente o comercial apresentado na pesquisa
como estimulo publicitario aos respondentes, percebe-se a evidéncia
dos dois arquétipos. O comercial em questéo trata-se de “Skol Litrdo
e Beto Barbosa”, de 2010, no qual a Skol da dicas cémicas de como
“‘gueimar o filme em um churrasco”, apresentando claramente o lado
Bobo da Corte da marca. O lado do Mago aparece quando o prota-
gonista do comercial surge com a Skol Litrao, sugerindo que ha mais
cerveja para dividir com os amigos, solucionando assim um problema.

A média dos arquétipos também foi analisada na pesquisa referente
a nova campanha da marca, sendo:

Figura 02: Média dos Arquétipos — campanha nova (2017).
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Fonte: elaborado pelos autores.

Diferente do grafico anterior, nota-se neste segundo momento a pre-
senca de mais arquétipos atrelados a percepcao da marca Skol, tais
como: o Explorador, o Criador e um consideravel avanco do arquétipo
Prestativo na imagem da marca. Esses arquétipos agregam a Skol ca-
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racteristicas como a busca por liberdade, a descoberta por novas ex-
periéncias, a inovacao, a criatividade, a originalidade, a empatia e a
generosidade. Essas qualidades figuram como novos adjetivos que,
anteriormente, ndo eram percebidos pelo consumidor na comunicagao
da marca. Além desses, o Bobo da Corte se manteve em evidéncia e é
ainda o arquétipo com a presenca mais forte, adjetivando a marca como
irreverente e espontanea. Também se destaca a reducao da percepcéo
do arquétipo do Mago, demonstrando que a marca deixa de aparecer
como uma solucionadora de problemas aos consumidores.

Além disso, um terceiro grafico foi elaborado durante a pesquisa
para representar os arquétipos percebidos na imagem da marca por um
grupo de controle para compara-lo aos demais. Neste momento da pes-
quisa, muitos resultados se atrelaram aos demais, segundo a figura 02:

Figura 03: Média dos Arquétipos — imagem da marca.
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Fonte: elaborado pelos autores.

No terceiro grupo, o de controle, héa a presenca dos arquétipos do
Bobo da Corte e do Mago — assim como no primeiro — e também do
arquétipo do Amante, que ganhou grande destaque na lembranca de
marca do consumidor. Isto representa um lado mais sensual presente na
imagem da marca, de um arquétipo que busca a beleza e os prazeres.
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Uma hipdtese para o destaque ao arquétipo do Amante € a forma como
a Skol se comunicou durante anos no passado, quando a marca asso-
ciava seu produto a belas mulheres e de forma visualmente sensualiza-
da. Infere-se, nesse ponto, que essa imagem pode ainda estar presente
predominantemente no inconsciente do consumidor. Outro ponto que
pode ser percebido comparando os trés graficos € a baixa média do
arquétipo do Sabio, o que apresenta a Skol como uma marca que n&o
busca a verdade, a ciéncia, tampouco o0 conhecimento, na visdo de seus

consumidores.

Analise de variancia (ANOVA)

Apesar das médias nos oferecerem a possibilidade de uma anélise
inicial dos dados mensurados, julgamos necessario realizar uma analise
de variancia a fim de saber se, estatisticamente, as médias encontradas
tém alguma diferenca significativa. Para tanto, utilizamos o método ANO-
VA, no qual os valores das respostas sdo comparados visando encontrar
homogeneidade (ou n&o) entre os resultados obtidos no corpus. O teste
de andlise de variancia (ANOVA) ¢ indicado para a verificacao da dife-
renca das médias mensuradas, assim, o pesquisador descobre se as
diferencas encontradas sao relevantes, ou se podem ser atribuidas ao
acaso (DOANE; SEWARD, 2014, p. 435). Assim, o nivel de significancia
— representado por Sig. — deve ser menor que 0,05. Caso contrario, as
diferencas entre as médias nao podem ser consideradas relevantes. O
primeiro teste, apresentado na Tabela 01, representa a andlise de varian-
cia das médias considerando a comparacao dos trés grupos (campa-

nha nova, campanha antiga € grupo de controle):

Tabela 01: Teste de andlise de variancia.

Arquétipo Sig.
Explorador 0,015 <0,05
Inocente 0,657 >0,05
Sabio 0,089 >0,05
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Amante 0,034 <0,05
Bobo da Corte 0,347 >0,05
Cara Comum 0,865 >0,05
Heroi 0,116 >0,05
Mago 0,012 <0,05
Fora-da-Lei 0,252 >0,05
Governante 0,379 >0,05
Criador 0,439 >0,05
Prestativo 0,002 <0,05

Fonte: elaborado pelos autores.

A Tabela 01 traz os valores obtidos apds a aplicacao do teste ANO-
VA, no qual houveram quatro resultados inferiores a 0,05. Isso significa
que as percepcdes médias dos arquétipos do Explorador, do Amante,
do Mago e do Prestativo séo de diferenca estatistica significativa nos
resultados. Porém, o teste ANOVA néo identifica onde se encontra essa
diferenca significativa. Para tanto, Doane e Seward (2008) indicam a
realizacdo de um teste complementar, o Tukey. Este teste servira para
comparar os resultados entre os trés tratamentos. E assim, verificar se
ocorreu alguma alterac&o na imagem da Skol em cada situacéo. Os da-
dos s&o apresentados nas tabelas seguir:

Tabela 02: Tukey: arquétipo do Explorador.

EXPLORADOR NOVA ANTIGA CONTROLE
NOVA - 0,014 0,108
ANTIGA 4,04 - 0,745
CONTROLE 2,884 1,036 -

Fonte: elaborado pelos autores.

Para o arquétipo do Explorador, a variancia significativa se deu entre
as médias das respostas do questionario com a campanha nova e da
campanha antiga (Sig. 0,014). A anélise desse dado conclui a hipotese
de que o consumidor realmente vé a Skol como uma marca com o perfil
do Explorador em mais destaque atualmente do que no passado, tor-
nando a imagem da marca mais liberal e aberta a novas experiéncias.
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Tabela 03: Tukey: arquétipo do Amante.

AMANTE NOVA ANTIGA CONTROLE
NOVA - 0,960 0,044
ANTIGA 0,382 - 0,081
CONTROLE 3,439 3,068 -

Fonte: elaborado pelos autores.

Na analise Tukey para o arquétipo do Amante, a variancia ocorreu
entre as médias do grupo de controle, que tinha como estimulo apenas a
lembranca de marca, e do grupo que analisou a campanha nova. Nesse
caso, houve uma percepcao significativamente inferior do arquétipo do
Amante para os consumidores que viram a campanha nova. Isso de-
monstra que na lembranca da marca ainda ha a presenca de resquicios
de uma imagem sexualizada da comunicacéo da Skol com seu publico.
Entretanto, num movimento contrario, as campanhas atuais vém modifi-
cando essa percepgao.

Tabela 04: Tukey: arquétipo do Bobo da Corte.

ngngA NOVA ANTIGA CONTROLE
NOVA : 0,417 0,099
ANTIGA 1790 - 0,426

CONTROLE 0,034 1770 :

Fonte: elaborado pelos autores.

Apesar do arquétipo Bobo da Corte néo ter apresentado diferen-
ca significativa entre as médias dos grupos no teste ANOVA, na anali-
se Tukey ele apresentou variancia entre o grupo de controle e 0 grupo
que respondeu as questdes sobre a campanha nova. Para o grupo de
controle a Skol ¢ vista fortemente como uma marca descontraida e en-
gragcada, enquanto para o outro grupo ha uma reducéo significativa da
percepcado do arquétipo, ainda que o Bobo da Corte seja o arquétipo
mais percebido pelos trés grupos.



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

Tabela 05: Tukey: arquétipo do Mago.

MAGO NOVA ANTIGA CONTROLE
NOVA - 0,010 0,639
ANTIGA 4,187 - 0,126
CONTROLE 1,278 2,780 -

Fonte: elaborado pelos autores.

Para o arquétipo do Mago, a diferenca se deu entre a campanha
nova e a campanha antiga, ocorrendo uma reducéo significativa da per-
cepcao do arquétipo. Ha a hipdtese de que a propria campanha tenha
ocasionado esta percepcao, pois o comercial de 2010 traz o arquétipo
do Mago na solucéo dos problemas com a Skol Litrao, diferente da cam-
panha atual.

Tabela 06: Tukey: arquétipo do Governante.

GOVERNANTE NOVA ANTIGA CONTROLE
NOVA - 0,435 0,999
ANTIGA 1,748 - 0,471
CONTROLE 0,033 1,660 -

Fonte: elaborado pelos autores.

Assim como o arquétipo do Bobo da Corte, o Governante ndo
apresentou diferenca significativa entre os grupos pelo teste ANOVA,
mas quando analisado pelo método Tukey, ele apresentou uma diferen-
ca consideravel entre o grupo de controle e da campanha nova. Assim,
houve uma reducéao significativa na percepcao do arquétipo pelo grupo
que analisou a campanha atual, 0 que significa, para a marca, uma re-
ducao na percepcao de poder, controle, seguranca, prestigio e solidez.

Tabela 07: Tukey: arquétipo do Prestativo.

PRESTATIVO NOVA ANTIGA CONTROLE
NOVA - 0,002 0,095
ANTIGA 4,947 - 0,403
CONTROLE 2,968 1,826 -
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Fonte: elaborado pelos autores.

De todos 0s arquétipos, o Prestativo foi 0 que apresentou maior va-
riancia estatistica entre 0os grupos, isto se deu entre a campanha antiga
e a campanha nova. Houve um aumento significativamente superior da
percepcao do arquétipo do Prestativo em sua campanha nova, o que faz
da Skol, na visdo do consumidor, uma marca mais generosa, empatica e
com o desejo de mudar o mundo. A hipdtese para essa diferenca é a de
que a propria comunicacdo da marca tenha adquirido essas caracteris-
ticas em sua campanha atual, pois o filme publicitario trata da quebra do
preconceito sobre casais com idades diferentes, no qual ha a diferencia-
cdo do comentario definido como “quadrado” — preconceituoso — e do
comentario definido como “redondo” — sem preconceitos.

Consideracoes

Com o objetivo de identificar quais arquétipos sdo percebidos na
marca Skol pelo publico consumidor, a pesquisa se deu por meio de
um levantamento tedrico seguido de pesquisa experimental. Para isso,
foram avaliados dois momentos da comunicagcdo da marca: uma cam-
panha antiga, de 2010, e uma campanha nova, de 2017, além da prépria
lembranga de marca, sem o estimulo de uma determinada propaganda,
servindo como grupo de controle no teste. Os resultados obtidos foram
analisados por meio de estatistica descritiva €, apds, submetidos a ana-
lise de variancia (ANOVA) e ao teste Tukey para fins de comparacao.

Na analise preliminar, foram identificados nos trés momentos o des-
taque do arquétipo Bobo da Corte, deixando evidente a percepcao da
Skol como uma marca engracada e irreverente, mesmo na campanha
mais atual, que assume um tom mais responsavel na comunicacéo com
seu publico. Em contrapartida, o arquétipo do Sabio foi o de menor ex-
pressdo nos trés tratamentos, identificando, assim, a dissociacédo da
Skol como uma marca inteligente. Como foi explanado anteriormente,
a imagem de uma marca cria associacdes e significados na mente do
consumidor. Isso explicaria 0 motivo pelo qual o grupo de controle apre-
sentou respostas similares aos dois grupos que receberam estimulos
publicitarios, levantando a hipdtese de que o grupo de controle — que
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analisou a imagem da marca isoladamente — ja possuia uma percepcao/
imaginario formado acerca das caracteristicas predominantes da marca.
Dessa forma, é possivel concluir que se reconhece em predominancia
0 arquétipo do Bobo da Corte como o de significado mais evidente na
memoria do consumidor.

Aplicando a andlise de variancia (ANOVA), foram identificadas as
significancias estatisticas. Como resultado, verificamos que quatro ar-
quétipos — explorador, amante, mago e prestativo — apresentaram valor
inferior a 0,05. Mostrando, assim, que as diferencas encontradas nos
testes ndo se configuram como obras do acaso. Dessa forma, a fim de
precisar em quais testes se deram essas diferencas, realizou-se o teste
Tukey, no qual os tratamentos foram analisados par a par. O teste, por
consequéncia, constatou a diferenca de percepcao entre a campanha
antiga e a campanha nova especialmente no arquétipo do Explorador.
Segundo os dados coletados, pode-se inferir que os consumidores
percebem a Skol, hoje, como uma marca que estimula a liberdade e
a descoberta de novas experiéncias. Nota-se também a proximidade
das respostas do grupo de controle ao grupo que analisou a campanha
nova, o que identifica que a imagem da marca comeca a tomar a forma
da identidade atual na mente do publico.

No arquétipo do Amante, o teste acusou diferenca estatistica entre o
grupo de controle e a nova campanha da marca, onde houve uma redu-
¢cao da percepgao do arquétipo para o grupo gue analisou a campanha
nova. Esse resultado levanta a hipétese de que no grupo de controle
ha uma imagem definida da Skol, resultante das campanhas antigas da
marca, quando a publicidade de cerveja ainda se valia do apelo sen-
sual em seus comerciais, 0 que explica a diferenca nos dois tratamen-
tos. Quanto ao arquétipo do Bobo da Corte, o que melhor representou a
Skol segundo os consumidores, houve uma reducao em sua percepgao
quando comparados grupo de controle versus campanha nova, o que
levanta a hipétese de que a marca busca se comunicar hoje de ma-
neira diferente do passado. Em relacdo ao grupo de controle, ainda se
nota fortemente a presenca da identidade antiga da Skol na percepcao
desse arquétipo. Para o arquétipo do Mago, a diferenca se deu entre a
campanha antiga e a campanha nova, o que apontou a reducéo na per-
cepcao da marca como a solucdo para problemas. Como ja levantada
na analise dos resultados, a hipétese é de que o estimulo publicitario
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(no caso, a campanha antiga) tenha favorecido essa percepcao, pois o
conteudo do comercial apresenta o produto como uma solucao.

Houve uma reducdo na percepcdo do arquétipo do Governante
para o grupo que analisou a campanha nova em relacao ao grupo de
controle, a hipdtese levantada é de que a marca é vista hoje de forma
mais horizontal, ou seja, mais proxima do seu consumidor do que era an-
tigamente. Esse fato se relaciona com o arquétipo que apresentou maior
diferenca estatistica entre os grupos: o Prestativo (0,002<0,05). Nesse
caso, a diferenca se deu entre a campanha nova e a campanha antiga,
havendo um aumento do arquétipo percebido para o grupo que analisou
a nova campanha. Isso da a Skol a imagem de uma marca empatica,
generosa e que busca melhorar o mundo.

Ao se defrontar com esses resultados e compara-los aos desejos
apresentados pela diretora de marketing da Ambeyv, Maria Fernanda Al-
buquergue, em uma entrevista ao portal Propmark em 2017, de que o
objetivo era tornar a marca mais proxima e intima do publico, percebe-se
que os esforcos publicitarios de reposicionamento da identidade da Skol
estdo gerando algum resultado. Isto reforca a importancia de se traba-
lhar a imagem de uma marca e de como 0s arquétipos sao de grande
utilidade para a mensuragéo de seus significados junto ao publico, pois
eles retratam, de forma simbdlica, a percepcdo do ponto de vista da
recepcao.

Ao final, o estudo contribui no destaque a eficiéncia do uso dos ar-
quétipos pela publicidade, no meio académico e profissional, ja que,
comprovadamente, eles servem como base para a personificacdo de
uma marca e sua construgao frente ao publico consumidor. Embora seja
de essencial importancia pensar nos arquétipos enquanto formas de
construir identidades de marca, torna-se cabivel, também, sugestionar a
melhoria dos resultados e a projecéo de novas pesquisas com 0 mesmo
tema, para que se preencham as lacunas desse estudo. Como exem-
plo, pode-se instigar uma pesquisa comparativa de concorréncia com
0 objetivo de analisar os arquétipos percebidos ndo apenas na marca
Skol, mas também em outras marcas de cerveja, tendo em vista a possi-
bilidade de encontrar semelhancas e diferencas entre a identidades das
marcas por meio da teoria dos arquétipos.
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