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A Homenagem de Schin ao Rei do São João é o case que conta como 

contribuí para tirar a marca do pedestal que ela tentava subir para colocá-la ao 

lado do povo, a fim de celebrar a cultura popular, pautar a conversa entre os 

nordestinos e desenvolver o trabalho mais relevante da marca nos últimos 

anos.  

Foi necessário sujar as mãos, entender o comportamento das pessoas no São 

João e fugir de escolhas clichês, olhares viciados e comuns sobre o Nordeste.  

Simples, não? O problema é quando a marca sangra há anos, isso faz com que 

todos na sala de reunião fiquem míopes, perdidos e não enxerguem além do 

óbvio. Fica fácil olhar aquilo que não ajuda. 

Tive que arregaçar as mangas e me transformar em um planejador-gestor de 

Schin, a fim de garantir o rigor e a legitimidade das escolhas ao longo de todo 

processo. E, assim, trazer lucidez e garantir que as escolhas fossem coerentes 

ao longo de todo processo para a marca se reconectar com os nordestinos. 

Índice: 01_Videoclipe[Digital], 02_Reidobaiao[Tv],  
03_latinha[pdv], 04_showivetegonzaga[evento e digital]



Se você não 
sabe para onde 
vai, qualquer 
caminho serve.

Se você me perguntasse quais marcas eu gostaria 

de atender, Schin não seria uma das primeiras.  
Em 2016, eu era o estrategista de Itaipava e a cada 

três meses, após as reuniões de tracking, víamos 

que seus resultados eram aterrorizantes. 

A marca estava sangrando

O raio de consumidores 
diminuía. 

Como consequência,  
o número de pontos  
de venda também.

O reflexo deste cenário na comunicação demonstrava  
uma marca extremamente fragilizada e perdida:  
Foram 3 posicionamentos diferentes 
em pouco mais de três anos.

Schin, Um cervejão Schin, Porque Sim. Schin, Do jeito que o povo gosta

Fonte: Nilsen 2016
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Quando troquei de agência, após alguns meses, 

descobri que atenderia Schin.

Nas primeiras reuniões, um fato me chamou atenção: do 

cliente à agência, a palavra mais utilizada era 

consistência: no conceito, no formato, nos artistas e na 

qualificação de um elemento gráfico que a marca 

chamava de Joinha.  

À primeira vista, parecia fazer sentido uma marca que 

havia mudado tantas vezes e não tinha uma identidade 

própria garantir estabilidade na forma de se posicionar, 

mas revelava uma questão ainda mais séria:

Às vezes o que  
o espelho mostra  
é duro de ver.
O brief de São João chegou com uma novidade: a Brasil 

Kirin, dona de Schin, seria vendida para Heineken.  
Era um momento delicado e, por uma questão de 

sobrevivência, pedia uma solução relevante.  
Para os clientes continuarem com seus empregos e para 

agência continuar com a conta.  

Ninguém tinha consciência 
sobre qual problema  
a marca precisava resolver. 



“Do jeito que o povo gosta” era uma tentativa de 

Schin se posicionar de fato como uma marca 

regional, que entende o comportamento do povo  

e atua como um propagador dessa cultura.  

Apesar da boa intenção, Schin ainda tentava subir 

no pedestal para ser aquilo que não era. Sua 

comunicação, até então, não conseguia se conectar 

com nenhuma verdade nordestina.  

Foi o momento de descer do pedestal junto com a 

marca e reforçar uma crença: sentado em uma cadeira 

de um escritório da Vila Olímpia ou de Itu, dificilmente 

conseguiríamos ser os propagadores da cultura do 

São João.  

São João  
da Curtição

Mergulhei no assunto e organizei uma pesquisa com 

insiders para me trazer informações sobre a relação 

dos nordestinos com as festas. No meio de tantas 

informações, encontrei uma tensão. Existiam dois tipos 

de festas:

São João  
de Origemx

No qual Skol dominava e cada 
ano patrocinava mais festas.  
300 somente em 2017

Com festas que traziam orgulho para 
o povo nordestino, mas que estavam 
cada vez menos populares.  

Estava claro qual São João precisava reascender o prestígio  
e onde Schin teria mais força, mas também implicava em um cuidado 
redobrado para separar o que poderia ajudar vs o que poderia 
atrapalhar a marca ao longo dessa caminhada.



Micro - 
Planning

A primeira escolha foi em qual estímulo comunicar. 

Poderíamos tentar trazer uma nova tradução para “O 

jeito que o povo gosta” no São João do Nordeste, 

como a marca estava tentando fazer há algum 

tempo, mas facilmente cairíamos em uma postura 

pretensiosa. 

Um jeito de fazer escolhas mais 
rigorosas ao longo de todo processo.  

Decidi que a Schin não tinha que decretar 
 “o jeito que o povo deveria gostar do São João”,  

mas que a marca emprestaria o 
seu espaço de comunicação para 
revigorar o São João de Origem.  

Quando levei isso para a criação, a resposta foi quase 

instantânea: “Vamos homenagear Luiz Gonzaga”.  
Ao mesmo tempo que poderia soar como uma ideia 

óbvia, Gonzagão era um personagem transversal, 

capaz de conversar com todos os diferentes nordestes 

que existem no Nordeste. E isso era bacana para a 

marca. Chegamos no:

#ETERNOGONZAGÃO
Era uma boa ideia que ainda não parava de pé. Apesar de ser 
algo diferente do que a marca já fazia, ainda era uma frase 
vazia e que dificilmente pautaria a conversa das pessoas.



Levando a 
estratégia 
para o tático.
Geralmente, quando a ideia e conceito estão 

prontos, participamos pouco das outras etapas do 

processo criativo. Delegamos aos outros 

departamentos e o rigor estratégico fica 

comprometido.

Isso não poderia acontecer com Schin. Meu trabalho 

deveria continuar ao longo do processo para garantir que 

as escolhas das pautas continuassem legítimas para 

gerar uma conversa verdadeira em torno da marca. 

Organizei tudo em um framework e desenvolvi novos 

briefs para cada uma das etapas, garantindo que todas 

as áreas envolvidas no processo tivessem a mesma 

compreensão das escolhas feitas. 

Lançamento
Tensão:

Encerramento

Momento #3

Micro -Tensão:
Canais:

A notícia
Micro -Tensão:

Canais:

Canais:
Resgatar a tradição do São João

Asa branca, o hino do São João, não tinha um videoclipe

O encontro do novo com tradicional



Lançamento
Momento #1

Quando voltei para as informações que tinha em mãos, 

percebi que apesar do São João de Origem não ser o 

melhor para a curtição, ele ainda era o mais respeitado 

e referenciado, mesmo entre os mais jovens. 

Tem lugares que estão preservados. Mas tem 
também o São João ‘axé', que mais parece 
micareta, com Asa de Águia, Aviões do Forró, 
essas coisas. Cruz das Almas, Imbicuí, Amargosa, 
Senhor do Bonfim. Não é São João. É só uma 
festa. Podia ser até um carnaval.”

Há uma vontade das pessoas de retomar os 
valores do São João. Uma volta às raízes do São 
João. Do simples. Mas que é nosso.

Diego Rosa, Pernambuco

Renata Moura, Pernambuco

Existia uma tensão no São João entre:  
// Novo x Tradicional 
// Curtição x Referência  
// Distância x Respeito  
 
Que poderiam tornar a homenagem ao Gonzagão 

um caminho ainda mais interessante.  

Ao continuar minha pesquisa, descobri que o hino do 

São João, Asa Branca, não tinha um videoclipe, apesar 

de hoje em dia todo lançamento de música ser feito 

através do formato. Para mim, um pesquisador 

acadêmico do tema, era inadmissível uma música tão 

importante para a cultura brasileira não possuir o seu 

videoclipe.  

Era a chance de tangibilizar essa micro-tensão de um 

jeito atual e contemporâneo, mas sem esquecer das 

raízes do São João e o propósito de Schin: emprestar o 

espaço de sua comunicação para resgatar a tradição do 

São João. Transformamos o videoclipe em um chamado 

no qual cedemos o espaço para  sanfoneiros 

reverenciarem a imagem de Luiz Gonzaga.  



Decidi brifar novamente a criação com o formato e 

os canais definidos e um novo insight: Luiz Gonzaga 

está dentro de cada sanfoneiro que ainda toca sua 

música.  

O lançamento do videoclipe de Asa Branca era uma 

boa pauta para veículos e fagulha para gerar 

conversas do assunto entre as pessoas.  

Videoclipe de Asa Branca [1]



Sustentação
Momento #2

Utilizamos os meios tradicionais como TV, OOH, Rádio 

e o Ponto de venda para garantir a capilaridade da 

campanha e garantir que o assunto ficasse 

interessante até o fim da campanha.  

Novamente, a micro-tensão estava presente: o filme e a 

latinha colecionável traziam um jeito de ressignificar o 

tradicional e mostrar que ela ainda está presente. 

TV 30’’[2] 

Latinha [3] 

Encerramento
Momento #3

Para terminar a campanha seria interessante fazer um encerramento. 

Por isso, resolvemos deixar ainda mais evidente a tensão entre o velho 

e novo. Chamamos a Rainha da Bahia para homenagear o Rei do São 

João em um encontro inédito: Ivete e Gonzagão, juntos, em um show.  
 
Transformamos o show, realizado na cidade de Nazaré das Farinhas, 

em conteúdo com uma tática de distribuição que chamamos de one-to-

one to many: uma experiência interessante para poucas pessoas, 

transformada em conteúdo para impactar milhares de outras pessoas.  



Show do Gonzagão com Ivete [4]

Resultados
A homenagem de Schin ao Gonzagão foi a campanha 
mais relevante da marca nos últimos anos. Ajudou a 
manter a conta na agência, trazendo uma nova 
percepção. E ainda fez com que a marca voltasse a ser 
pauta de veículos e da conversa das pessoas.  

Gerou mais de 10 milhões de visualizações, mais de 
230 mil likes e quase 80 mil compartilhamentos 
somente no Facebook. E foi considerada uma das 
melhores campanhas do ano de 2017.  

O resultado mais importante para mim foi o legado da 
campanha. Gonzagão teve uma homenagem à altura do 
seu nome e o jeito como trabalhei na campanha serviu 
como inspiração para outros trabalhos, redefinindo um 
jeito de Schin comunicar regionalmente.
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