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Resumo

Com o objetivo de discutir o evento sob 0 enfoque estratégico da comunicacdo integada,
foi desenvolvido um estudo de caso do evento Skol Beats. Como ponto de partida para o
estabelecimento de uma relagcdo entre a comunicacdo e o mercado, foram utilizados os
conceitos da sociedade do espetaculo, assm como seus desdobramentos na sociedade
contemporanea. A compreensdo sobre o funcionamento da sociedade de consumo
globalizada e o novo modelo de gestdo e de comunicacdo utilizado nas organizagoes,
permitiu o desenvolvimento de uma andlise critica das estratégias de relacdes publicas e do
marketing adotadas em trés edi¢des do evento. Os resultados mostram que 0s eventos
assumem papel estratégico no processo de fortalecimento das marcas e, como
conseqliéncia, passam a interferir naformagdo daidentidade cultural de grupos.
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| ntroducéo

Cada vez mais presentes entre as estratégias de comunicacdo nas organizacOes, 0s eventos
assumem, entre outras, a fungdo de promover o relacionamento das organizacOes e seus
publicos. Ao analisa-los sob 0 enfoque estratégico da comunicagdo integrada, observamos
gue uma das consequéncias deste relacionamento é o fortalecimento das marcas que 0s
promovem. Embora a principal motivagdo dos investimentos em eventos promocionais
segja a geracao de negdcios, buscamos, por meio do estudo de caso do evento Skol Beats,
compreender a influéncia que o evento exerce na formacdo da identidade cultural em
segmentos de publico jovem adulto.

Para tanto, buscamos um referencial tedrico que permitisse o desenvolvimento de uma
Visdo critica sobre o papel que os eventos representam na sociedade. O contato com
autores como Guy Debord, Naomi Klein, Stuart Hall, Douglas Kellner, Gilles Lipovetsky e
David Harvey, permitiu umainvestigagéo sobre os conceitos relacionados com a sociedade
do espetéculo e seus desdobramentos, tais como a sociedade de consumo, formacéo da
identidade cultural e a cultura da midia. Da mesma forma, autores como James Grunig e
Margarida Kunsch, nos permitiram identificar que a comunicacéo e as relagbes publicas
estdo em constante processo de modernizacdo e adequacdo as exigéncias do mercado, 0
gue requer uma reflexdo sobre 0s eventos e suas consequéncias para as organizagdes
promotoras e publicos-alvo.

A opcao por um estudo de caso sobre o Skol Beats, fundamenta-se pelo espirito inovador
presente no evento, acdo de marketing, cujas estratégias de comunicacdo visam atender as
necessidades mercadol dgicas da AmBev, multinacional produtora de cervejas brasileira. A
pesquisa realizada, de cardter qualitativo, teve um enfogque exploratério e descritivo, por
meio da qual fundamentamos o referencia tedrico e identificamos os diversos aspectos
operacionais e estratégicos das acdes de relacdes publicas e de marketing aplicadas nas
edicOes de 2003, de 2004 e de 2005 do evento Skol Beats, analisando-os de acordo com o

contexto social e mercadol6gico em que o evento esta inserido.



Eventos e a L 6gica da Sociedade do Espetéculo

O processo de comunicagdo e de relacionamento das organizagbes com seus publicos
estratégicos estdo cada vez mais sofisticados e submetidos a l6gica da sociedade do
espetéculo®. Para manter a participacdo das empresas e suas marcas em evidéncia, utiliza-
se, cada vez mais, imagens para estimular a venda de produtos e servicos. Neste contexto,
0s eventos também se adaptaram as novas exigéncias, pois suas caracteristicas permitem
que as empresas, ao produzir conteldos de eventos culturais, adquiram rendimento
monopolico e agreguem valor aos negocios. Logo, os eventos destinados apromocéo de
marcas sdo concebidos e promovidos como grandes espetédculos — como consequéncia,
espetacularizam-se 0s negécios, que passam a ser de interesse publico e amplia-se o poder
de influéncia dos mesmos no processo de formacdo de identidades culturais conforme
veremos a seguir.

A evolugdo do sistema capitalista e consequentemente da ideologia de mercado esta
diretamente relacionada com a difusdo do pensamento neoliberal, sustentada pelos
processos comunicacionais — o Século XX é marcado, entre outros aspectos, pela
influéncia da midia na elaboracdo de uma sociedade de mercado globalizada. O
fortalecimento do sistema capitalista contribuiu para que as organizagbes passassem a
exercer um importante papel na formulagcdo de politicas publicas e a exercer uma forte
influéncia na sociedade, até entéo, controlada pelo governo. Em contrapartida, o aumento
do poder das organizagGes em interferir na vida das pessoas, trouxe como consequéncia um
maior controle por parte da opinido publica.

Este funcionamento do mercado e suas exigéncias, colaboraram para o surgimento de um
novo modelo de gestdo organizacional, preocupado em garantir um bom relacionamento
entre as empresas e seus publicos estratégicos. A comunicagdo, que até entdo era percebida
predominantemente no ambito social (amplamente analisada e criticada por seus efeitos na
sociedade), passou, inicialmente, a ser utilizada como uma atividade instrumental dentro

das organizagdes. A necessidade de legitimar as agdes organizacionais perante a sociedade,

3 O espetéculo, ou seja, a valorizagio das imagens (como representacdo visual e mental) vinculadas &s mercadorias, por
meio das quais as relactes de consumo sdo mediadas, esta presente na vida cotidiana e diz respeito ao que os meios de
comunicagdo produzem: por meio do cinema, da propaganda, da noticia, dos eventos e de programas televisivos, tais
como naticiarios, telenovelas e programas de auditério, entre outros, cria-se uma experiéncia que antecede a vivéncia
real. “Toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condi¢des de produgdo se apresenta como uma imensa
acumulacdo de espetécul os. Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma representacdo” (DEBORD, 1997, p. 13).



principalmente por meio da midia, fez com que a atividade fosse valorizada por projetar a
empresa. Assim sendo, compreendemos que a comunicagdo passou a ser reconhecida,
também, por sua fungdo de melhorar e tornar confidvel o relacionamento da empresa com
seus plblicos de interesse. A comunicacdo organizacional® passa a ser valorizada por
garantir a abertura de canais de dialogo, estabelecidos para promover a troca de
informagdes entre as empresas e seus stakeholders. Por meio da construcdo de um discurso
pautado na ética e na transparéncia nas relacfes, a comunicacao contribui para a criacdo e
o fortalecimento de uma imagem favorével das organizagoes.

A preocupacdo das empresas em construir, manter e fortalecer suas marcas e a constante
busca pela diferenciacdo de produtos e servicos, faz com que os patrocinios de eventos
ganhem relevancia frente as demais acOes de marketing e de comunicagdo organizacional,
pois colaboram e aceleram a formagdo de uma imagem positiva sobre o produto na mente
do consumidor.

O novo perfil do consumidor, mais consciente de seus direitos e mais exigente em relagéo
a qualidade dos produtos e servicos, preco e postura ética das organizagbes - 0 que
provocou o acirramento da concorréncia entre as empresas - e a busca constante por novos
mercados, fizeram com gque a comunicacdo adquirisse papel estratégico nas organi zacoes.
Neste contexto, juntamente com as Relagcdes Publicas, os eventos séo valorizados e passam
a ser utilizados como ferramenta de relacionamento com os diversos publicos estratégicos
nas organizacbes. A inevitdvel profissionalizacdo do processo de plangamento e
organizagdo dos eventos fez com gue esses passassem a ocupar 0 seu espago na midia, por
meio da propaganda, cobertura jornalistica e producéo de programas especiais para TV e
Rédio.

Podemos, entdo, afirmar que a atividade de plangjamento e organizacdo de eventos deve
ser norteada pelos preceitos das Relagdes Publicas, transformando-se em ferramenta
estratégica capaz de otimizar objetivos e gerar beneficios as organizacbes que 0s
promovem. Deve ser focado para o negécio e integrante de um processo de comunicacdo
excelente, ou sgja estar baseado no plangjamento estratégico da organizacdo; atender as

necessidades do seu publico de interesse; colaborar para um melhor sicionamento da

“ Disciplina que estuda como se processa 0 fendmeno comunicacional dentro das organizacdes no ambito da sociedade
global. Elaanalisa o sistema, o funcionamento e o processo de comunicagdo entre a organi zagdo e seus diversos publicos.
(KUNSCH, 2003, p. 149).



organizagcao no mercado em detrimento de seus concorrentes. Deixar de avaliar o contexto
mercadologico, o clima da organizacdo e as necessidades dos colaboradores pode fazer

com gue a empresa nao atinja seus objetivos.

Sociedade do Espetaculo

A sociedade do espetéculo promove o0 esvaziamento da capacidade de sermos sujeitos de
nossas proprias experiéncias. A vivéncia ocorre, muitas vezes, somente no plano
imaginario, fazendo com que sgja desenvolvida uma postura passiva diante da realidade.
N&o exercemos controle sobre os espetacul os, fazemos parte do processo sem perceber que
s80 mecanismos de representacdo da realidade e de fragmentacdo da identidade. Cada vez
mais, definimos nossa identidade por meio do consumo, por meio daquilo que temos e ndo
pelo que somos (LASCH, 1986).

A presenca das empresas no universo cultural, inicialmente como patrocinadora de eventos
e, posteriormente por meio de uma interferéncia direta, como produtora cultural, estabelece
a relacdo entre o culto as marcas e a brmacdo da identidade cultural de uma nagdo. As
marcas, presentes nos eventos e espacos urbanos, tornam-se tangiveis aos publicos que
vivenciam uma experiéncia sensorial, ou sgja, a marca passa a ser reconhecida e valorizada
pel os publicos de interesse da organizacdo que se favorece economicamente na medida em
que fortalece suaimagem e passa a ter o controle sobre a producéo de contetidos. (KLEIN,
2002, p. 58).

Ao desenvolver seus proprios conteldos, as organizacfes elaboram seus discursos da
maneira que melhor convém para a constru¢do de uma histéria relevante e, por meio do
espetaculo, transmitem uma ideologia vinculada aos interesses econémicos. A cultura tem
o papel de fornecer produtos sociais capazes de preencher os “vazios’, dar sentido a vida
Os projetos sociais e culturais bancados pelas empresas com o rétulo de responsabilidade
social tém o objetivo de legitimar as agdes empresariais, tornando seus discursos coerentes
com a prética.

Os produtos culturais possuem carater especial capaz de separalos das mercadorias
comuns e, ao elucidar o processo de busca dos rendimentos monopdlicos por parte das
empresas, David Harvey (2003) esclarece os motivos pelos quais a cultura passa a ser fator

relevante para a manutencdo do sistema capitalista neoliberal: a0 colaborar para a



valorizagdo do capital smbdlico coletivo de uma localidade, a ser amplamente explorada

pelas empresas, a cultura passa a ser produzida dentro da | 6gica da mercantilizacéo.

Caracterizacdo do Evento Skol Besats

A primeira versdo do Skol Beats foi promovida em 2000, primeiro ano de funcionamento
da AmBev. A idéa partiu de um produtor musical, cujo principal objetivo era valorizar a
cultura da misica eletrénica®, que comecava a ganhar espaco no cendrio fonogréfico
brasileiro. A proposta de redlizacdo de um festival de musica eletronica, seguindo os
moldes do Festival de Homelands, maior festival de musica eletrénica do mundo que
ocorre anualmente na cidade de Winchester, sul da Inglaterra, foi apresentada a F/Nazca,
agéncia de publicidade contratada pela AmBev para desenvolver as agOes de marketing da
marca Skol.

O apoio financeiro de uma empresa era fundamental para que o projeto fosse efetivamente
colocado em pratica. Com o objetivo de atingir o publico avo (jovens com mais de 18
anos pertencentes as classes média e alta) por meio da realizaco e patrocinio de eventos
culturais e se consolidar no mercado como uma marca de espirito jovem, inovador e
ousado, o projeto foi aprovado pela Skal.

Pode-se notar 0 papel estratégico da comunicagdo para a marca, tendo em vista que o
evento Skol Beats (compreendido pela Skol como um sindnimo de entretenimento) é
considerado pelo, gerente de marketing da Skol, Carlos Lisboa, “um dos alicerces do
crescimento da marca em todo Brasil”. A empresa aia sua marca a um fendmeno da
indUstria cultural (musica eletrbnica) para atingir o seu publico. “O Skol Beats traduz
muito do espirito da Skol: uma marca jovem e moderna ligada ao entretenimento e sempre
antenada as tendéncias. A Skol sempre apostou e continua investindo em agdes inovadoras,
como € o caso da musica eletronica, segmento que mais cresce dentro e fora do Brasil”,

comenta Lishoa.

5 A evolugdo tecnol 6gica na industria fonogréfica desencadeou a criagio da musica eletronica. Ao interferir na obra de
um compositor ou até criar novos sons, mesmo nao sendo um musico, o DJ passou a ser uma figura ativa no processo de
comunicacdo. O movimento da musica eletrdnica no Brasil teve inicio na década de 90, em pequenos clubes underground
na cidade de S&o Paulo e do Rio de Janeiro, impulsionado por jovens da classe média alta e clubbers que traziam da
Europa a novidade musical, além de DJ's que se recusavam a tocar a disco music, lado comercial da musica eletrénica
popular nos anos 70 e o pop rock.



O evento Skol Beats ndo € a Unica agéo estratégica da marca Skol: aém da acéo redizada
na cidade de Séo Paulo, a marca também promove eventos musicais em cidades litoraneas
e em outros Estados. De qualquer forma, acreditamos que o lancamento do Skol Beats, no
mesmo ano em que o funcionamento da AmBev foi autorizado pelo CADE, ndo é mera
coincidéncia. Uma nova etapa na histéria da marca estava sendo iniciada. A Skol tinha que
assumir uma nova identidade, ser inovadora para gerar demanda e o evento colaborou para
este processo. Na terceira edicdo, em 2002, o evento ganhou o status de mega-festival
nacional e o maior da América Latina. Os ingressos esgotaram dois dias antes do inicio da
festa. Foi um marco na histéria da cerveja “que desce redondo” e que comega a dar 0s
primeiros “rodopios’ como a principal marca de uma empresa brasileira com penetracéo de
mercado global. Aos poucos, a marca Skol Beats torna-se mais importante que o proprio
evento. Em novembro de 2002, a empresa lancou a cervegja Skol Beats e passou a
comercializar uma diversificada linha de produtos. roupas, oculos, relogios, porta CD’s,
entre outros.

Em 2003 o evento contou com a apresentagcéo de 70 DJ's brasileiros e internacionais,
tocando diversos egtilos e variagbes da musica eletrénica. A quarta edicéo do Skol Beats
atraiu a presenca de 43,8 mil pessoas, e conquistou a simpatia dos jovens, aém do respeito
de produtores musicais, DJ s e jornalistas especializados. A imprensa passou a ser uma
forte aliada: com a informagdo de que a musica eletronica € 0 segmento da industria
fonogréfica que mais cresce no pais, o prograna AMP da MTV brasileira (primeiro
programa especializado em musica eletrénica), passa a fazer cobertura integral do evento,
assim como colunistas de revistas e jornais de grande circulacéo.

No ano em que os Estados Unidos declaram guerra a Sadan Hussein, os organizadores do
evento promovem uma homenagem a paz no mundo e no Brasil. Pontualmente & 0 hora de
domingo, 20 mil bal@es brancos subiram aos céus, durante a apresentacdo de Sereo Mcs,
uma das principais atragdes do Skol Beats. O grupo pediu a platéia um minuto de siléncio.
O som também fez uma pausa na tenda Movement, na entrada do DJ Patife. O evento
contou com algumas inovagdes, tais como o Skol Web Store, a venda de ingressos
setorizados, a cenografia do espaco fisico, a parceria com a Prefeitura de Sdo Paulo,
Coordenadoria Especial da Juventude e Anhembi, a exposicéo “Lov.e por S&o Paulo” e a

coleta seletiva solidaria.



A comunicagdo do evento reforca o conceito de marca com espirito jovem, inovador e
ousado. Possui 0 slogan “A festa mais redonda do planeta’. A campanha publicitaria
criada pela F/Nazca Saatchi & Saatchi contempla pegas de comunicacdo dirigida e de
massa, tails como anuncios produzidos para veiculacdo nas radios, na TV, em jornais e
revistas, além de outdoors, cartazetes, cartdes postais, flyers, adesivos para blitz em
universidades, casas noturnas, bares, festas e restaurantes, programete, materiais para lojas
de conveniéncia e pontos de vendas. Vale ressatar que, apesar de o evento acontecer
somente na cidade de S&o Paulo, a campanha publicitédria na TV foi veiculada com
abrangéncia nacional.

Para 0 esclarecimento de duvidas, a Skol disponibilizou uma linha 0800 - o SAC Skol e
estabeleceu canais de relacionamento pelo site www.skol.com.br, bem como pelo site
exclusivo do evento, www.skolbeats.com.br, por meio do qual o publico pode ter acesso a
informagdes comerciais e institucionais do evento. Além disso, desenvolveu acbes de
assessoria de imprensa, incluindo coletiva de imprensa e agcOes promocionais.

A edicdo de 2004 do Skol Beats apresentou uma série de inovacbes em relagdo ao ano
anterior. Essa preocupacado ficou evidente com a ampliacdo do conceito do evento: de um
festivad de muisica eetrbnica, passou a ser trabalhado como um evento de musica
eletrnica, cultura, arte e multimidia. Entre as novidades de 2004, destacamos. Pepsi Stage,
BMC — Brazlian Music Conference, Beats Social, Olhos de Skol, 450 anos de S&o Paulo,
Arena Skol Anhembi. A exemplo das demais acfes relacionadas com o evento, as acdes
comunicacionais também foram ampliadas. Além de todas as estratégias adotadas no ano
anterior, por meio de um acordo com a TV Banderantes, o evento ganhou cobertura
televisiva e um programa especial foi ao ar em duas partes. Entrevistas com DJ s, matérias
de comportamento, apresentacdo do espaco fisico do evento e celebridades eram
apresentadas por Sabrina Parlatore e Renata Simoes.

As agdes promocionais desenvolvidas no local do evento contaram com distribuicéo de
brindes, presenca de promotoras caracterizadas com as vestimentas dos homens da
caverna, canhGes de laser, videos promocionais, letreiros luminosos e sinaizacfes e
cenarios que remetiam aos tempos pré-historicos. Vale ressaltar que o Chilli Out (area
reservada para descanso) foi 0 espaco que estava melhor ambientado com a temética do
evento: parecia mesmo uma caverna.



Em 2005, o evento foi marcado pela organizacéo impecavel. O espaco fisico foi ampliado
(53% amais que em 2004, estendendo-se pelo terreno da Aeronautica), permitindo melhor
circulagdo do publico, eliminando as principais reclamagdes de 2004. Houve melhoria da
qualidade do som nas tendas, ndo faltou cerveja gelada, banheiros descongestionados e,
mesmo apresentando, de acordo com os especialistas, uma programacdo “mais fraca’ em
relagcdo aos anos anteriores, 0 evento continua surpreendendo os participantes.

O conceito do evento sofre mudancas. deixa de ser tratado como algo inovador e ganha o
mote de “a festa mais contagiante do planeta’. Por cinco anos, o Skol Besats foi
considerado inovador por apoiar a introducéo da musica el etronica no Brasil mas, agora, 0s
organizadores buscam novo posicionamento. Entendem que o evento j& esté consolidado
entre os admiradores da musica eletrénica e precisa ampliar o publico de interesse. Desta
forma, justifica-se a troca do produtor musical do evento. Edo van Duyn, apresentou uma
programacdo mais acessivel ao publico em geral, utilizando-se de artistas renomados que
ndo fazem parte da cena eletrénica, tais como Carlinhos Brown, Elza Soares, Rogério
Flausino e Patricia Marx entre outros.

Assim como nos anos anteriores, o Skol Beats amplia sua abrangéncia e ganha uma série
de novas agles. Skol Beats Week, Festas Oficiais, Peps X Eletric, camiseta oficial do

evento, consumo responsavel "Brigada do Carona'.

Pesquisas

Duas pesquisas realizadas em 2004 com o publico jovem apontam resultados favoraveis
para as estratégias adotadas pelo marketing da marca Skol. A primeira, desenvolvida pelo
Ingtituto Research International tinha o objetivo de identificar quais marcas séo
consideradas “cool” por jovens adultos de 18 a 30 anos. Na categoria cerveja, a marca Skol
foi indicada como referéncia de modernidade e inovagdo por 35% dos entrevistados,
pertencentes a classe AB. (BLECHER, 2004). A segunda pesquisa, cujos resultados séo
satisfatorios para a marca Skol, € a Top Of Mind, realizada anualmente pelo Datafolha.
Pela primeira vez, a Skol superou a Brahma e a Antarctica e, por esta ascensao, foi também
premiada com o Top Performance.

Os dirigentes da AmBev atribuem o resultado ao trabalho desenvolvido no decorrer dos
altimos 5 anos, periodo em que 0s novos consumidores e pessoas que ndo tinham uma
marca de bebida escolhida se identificaram com as acOes da Skol. O conceito de

vanguardismo e as campanhas publicitarias dirigidas ao publico jovem, aliado com acbes



estratégicas de precos satisfatérios, canais de atendimento e distribuicdo eficazes e boa
remuneracao dos funcionérios sdo fatores que colaboraram para o resultado. Além disso, os
eventos direcionados para o publico jovem como o Skol Rock e o Skol Beats, sdo

considerados estratégicos para incentivar a adesao do publico jovem a marca Skol.

Andlise do Evento

O evento Skol Beats €, para a AmBev, uma importante ferramenta de marketing, por meio
da qual a empresa obtém resultados favoréveis para a sustentacdo do negocio. E evidente
gue 0 evento ndo representa a Unica acdo destinada a alavancagem das vendas do produto.
Trata-se, de fato, de um componente do mix comunicacional e de marketing que a marca
utiliza para se promover. A periodicidade anual e o compromisso de que a Skol voltara a
investir nesta iniciativa, demonstra a preocupacdo da empresa em sustentar 0 seu
relacionamento com o publico alvo do evento, bem como manter a posicdo que ocupa no
mercado. Para o desenvolvimento desta andlise, categorizamos as informacdes entre
aspectos logisticos da organizacéo do evento; estratégias de relagdes publicas e estratégias
de marketing.

Organizado pela empresa de promocdo B/Ferraz, a estrutura logistica do evento apresenta
um processo evolutivo. O evento amplia, a cada ano, 0 nimero de participantes, motivo
pelo qual seus organizadores devem estar atentos as questdes operacionais, sob risco de
comprometer aimagem do evento e, conseqlentemente, aimagem da marca Skol.
Fortemente criticada pelas falhas de organizacdo em 2004, no ano seguinte, a empresa
apresentou, por meio do trabalho de assessoria de imprensa, uma real preocupagdo em
destacar as melhorias implementadas no evento, tais como ampliacéo do espaco fisico e
nova distribuicdo das tendas, proporcionando uma melhor qualidade no sistema de
sonorizacdo. Houve, também, mudancas na prestacéo dos servicos de vendas de ingressos,
seguranca, ambulatérios, banheiros, praca de alimentacdo, incluindo o abastecimento de
bebidas, entre outros.

Apesar de representar um papel operacional no processo de organizagdo do evento, tais
aspectos estédo diretamente relacionados com a reacdo do publico frente aos servicos
oferecidos durante o evento. Desta forma, garante-se o controle sobre o comportamento do
publico, sua seguranca e possiveis questdes que possam se transformar em uma crise,

capaz de comprometer aimagem do evento e da marca que 0 promove.
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A andlise diagnostica dos filmes publicitarios nos mostra que o objetivo dos comerciais
ndo é garantir a presenca dos jovens no evento. O festival Skol Beats € o0 motivo aparente
para que, por meio de uma campanha publicitaria, de abrangéncia nacional, a empresa
possa consolidar sua ideologia com o seu publico. O que vae na campanha de divulgacdo
ndo € a boa musica eletronica que estard sendo tocada durante o festival, mas sim aidéia de
que, ao participar do evento, o jovem estard incorporando em seu dia a dia o espirito de
modernidade e de ousadia, garantido pela marca da cerveja patrocinadora do evento.
Eventos como o Skol Beats sdo categorizados como eventos proprietarios ou de marca.
Podemos, ainda, classifica&-lo como evento de calendario promocional pois, com a
promessa de se redizar periodicamente, sd0 ansiosamente aguardados pelo publico,
fomentam o turismo, despertam os interesses da midia e dos investidores. Desta forma, um
dos grandes desafios aos seus promotores, € evitar que caiam na mesmice, sob pena de
perder o interesse do publico-alvo e, consequientemente, dos demais publicos estratégicos.
Para superar as expectativas, bem como manter e estimular o interesse de participacdo do
publico jovem no evento, observamos que, no caso do Skol Beats, acdes de relacdes
publicas sdo implementadas a cada ano, sgja para sustentar a sua caracteristica de evento
inovador, principal atributo do evento diretamente relacionado com a imagem da marca
Skol, sgja para estabelecer relacionamento com publicos estratégicos da empresa, tais
como, aindlstria fonogréfica e seus artistas, 6rgdos governamentais e a imprensa.

Entre os exemplos de acBes de relacdes publicas apresentadas neste estudo, destacamos o
apoio que a marca Skol oferece para o fortalecimento da industria fonogréfica, da moda e
dos equipamentos produzidos para o setor, por meio da promogéo do BMC, o Brazlian
Music Conference, evento que antecede o Skol Beats, cujo principal objetivo é estimular o
desenvolvimento cultural da musica eletronica no Brasil.

Como identificamos anteriormente, o clima do Skol Beats, descontraido e tumultuado, ndo
permite o didlogo — neste caso, 0 que vale € a experimentacdo de sensagdes, motivo pelo
qual o BMC transformou-se no espaco destinado a troca de informaces, as discussdes
sobre a temética, ampliando a possibilidade da marca Skol transmitir a sua visdo e
posicionar-se a respeito de questdes como consumo responsavel de bebidas, cultura da
mUsica eletrénica, mercado de cervejas, entre outros.

Assim como as estratégias de relacdes publicas, o marketing do evento aprimora-se

paulatinamente. Pioneiro entre os eventos de promogdo de marca, o formato do evento de

11



mega-festival de musica eetrénica, é freqlentemente reproduzido por outras grandes
marcas, tais como Nokia, Chevrolet, Tim e Coca-Cola. Mesmo assim, mantém um
crescimento anual do numero de participacdo, reflexo dos investimentos em divulgacdo em
midia segmentada e de massa, ampliagéo dos pontos de venda de ingressos, adequacéo do
preco dos ingressos e agdes promocionais, tais como festas e venda de produtos com a
marca Skol Bests.

Preocupados com a aderéncia do evento com o atributo inovacao, 0s promotores comegam
a posicionalo como algo “contagiante”. Conforme anteriormente apresentado, em 2005 o
evento ganhou um novo produtor cultural, que diversificou aprogramacéo, incluindo
artistas nacionais que transitam em outros estilos musicais. Seria uma forma de manter o
evento como uma estratégia de marketing, ou sgja, ao invés de abandonar o projeto por ele
ndo ter mais um forte apelo inovador, partir para um reposicionamento do conceito do

evento?
ConsideracOesFinais

Ao aprofundar o conhecimento sobre o evento Skol Beats e, ao desenvolver as analises
para este estudo de caso, tivemos a oportunidade de identificar varios mecanismos
estratégicos utilizados pela AmBev — Companhia de Bebidas das Américas para
aprofundar o relacionamento da marca Skol com seus publicos de interesse. Estes
mecanismos, relatados no decorrer da andlise, permitiram a organizacdo conquistar
resultados mercadoldgicos e institucionais favoraveis ao negécio e que, certamente
colaboraram para o crescimento da marca Skol no Brasil.

Observamos que os objetivos mercadolégicos sdo alcancados e comprovados com a
ampliagdo de mercado. A marca Skol detém 38% das vendas nacionais, conforme pesguisa
Top of Mind de 2005 estando a frente das marcas Brahma e Antarctica - também de
propriedade da AmBev. Por outro lado, a imagem institucional da Skol tem se beneficiado
com as agdes do evento gque, considerado de espirito jovem e inovador, contribuiu para que
a marca sgja reconhecida por ter introduzido e estimulado o desenvolvimento da misica
eletrbnica no Brasil. A marca considerada cool pelo publico jovem adulto foi premiada
com o Top Performance pelo Instituto Datafolha em 2004, o que indica o seu

fortal ecimento.
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A comunicagcdo mostrouse estratégica para consolidacdo do Skol Beats — atuando
aparentemente de forma integrada, percebemos a contribuicdo de cada area da
comunicagdo no processo: o jornalismo por meio de agbes de assessoria de imprensa, a
publicidade por meio das campanhas veiculadas em nivel nacional e agdes promocionais,
as relacbes publicas por meio de a¢Bes de relacionamento com publicos estratégicos para a
organizacdo. O conteldo das mensagens apresentadas nas campanhas publicitarias,

assessoria de imprensa e agoes de relacdes publicas mostra-se alinhado com o conceito de
inovacdo e vanguarda, atributos pelos quais a marca deseja ser reconhecida por seu publico
avo.

Os resultados favoréveis identificados nas pesquisas redizadas pelo Datafolha e pelo

Ingtituto Research International, permitem supor que as ag0es estratégicas de marketing e
de relacbes publicas utilizadas pela Skol, sGo exemplares para caracterizar a sociedade de
consumo e o processo de espetacularizacdo dos negdcios por meio dos eventos.

Pioneiro neste segmento, 0 mega-festival de musica eletronica Skol Beats € promovido em
S80 Paulo hé seis anos e, desde entdo, acompanhamos a evolugdo do fenémeno cultural da
musica eletrdnica no Brasil. Com base nas andlises do evento e do mercado, pode-se
afirmar que esse estilo de musica submete-se a légica da sociedade do espetéculo, pois
estd, cada vez mais, presente nas trilhas sonoras de longas- metragens, de documentarios,

de programas de televisdo, de filmes publicitérios, entre outros veiculos de massa. A

musica eletronica pode ser ouvida, também, em outros festivais promovidos por empresas
que buscam dinhar a sua imagem a idéia de inovagd e modernidade, elementos
intrinsecos a musica el etronica.

Quando estabelecemos 0s pressupostos deste trabalho, consideramos que 0s eventos
contribuem para a construcéo do discurso empresarial, para o fortalecimento de marcas e,

consequentemente, para promover a formacdo da identidade cultura de um grupo.

Julgamos, também, que a cobertura dos eventos por parte da midia, paga e esponténea,

colabora para que o publico avo identifique-se com a marca divulgada e amplia os efeitos
formadores da identidade cultural, ou seja, ao invés de influenciar somente os participantes
do evento, o conteido veiculado pela midia passa a exercer influéncia sobre uma parcela
maior da sociedade. Tais pressupostos podem ser confirmados a partir das agOes

implementadas no decorrer das trés Ultimas edigbes do evento, espaco criado para
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estimular o consumo da cerveja e promover a adesdo do publico jovem a marca, conforme
veremos.

O conceito de Naomi Klein de que os consumidores se relacionam com as empresas por
meio das marcas, pode ser ilustrado neste estudo de caso pela criagéo e comercializacdo da
cerveja e da grife Skol Beats. Além da participacdo dos jovens no evento e do consumo da
bebida, acreditamos que o0 exemplo extremo de adesdo a marca € o0 uso de lentes de contato
com o simbolo da cerveja, representada pela seta que demonstra que a Skol “desce
redondo”. Colocadas nos olhos, podemos supor que os jovens véem o mundo através da
marca Skol, de acordo com a sua visdo de mundo.

O crescente aumento do nimero de participantes a cada edi¢do do evento, aliado a uma
estratégia de massificagdo por meio de veiculagdo de programas televisivos, insercéo de
encartes especiais sobre o0 evento em revistas de grande circulagdo, campanhas
publicitarias veiculadas em nivel nacional, faz com que as informagdes relacionadas ao

evento e seu universo, atraiam o interesse dos 6rgaos e imprensa e gerem um grande
volume de matérias em jornais, revistas, radios, sites e programas televisivos. Podemos
afirmar que o evento € um gerador de contetdos, fazendo com que a marca Skol estgja
presente com frequéncia na midia. Amplia-se a possibilidade de exposi¢éo da marca Skol

perante uma audiéncia cada vez maior, ou sga, a sua influéncia néo fica restrita aos

participantes do evento mas a todos agueles que acompanham a evolugdo dos veiculos de
comunicacdo de massa.

Ao patrocinar eventos culturais e produzir o seu conteido, ou sgja, interferir na escolha dos
artistas que iréo se apresentar no festival e determinar, por exemplo, a promocéo do Skol

Beats Week, a marca Skol passa a interferir diretamente no processo de mercantilizagdo da
cultura da musica eletrénica no Brasil e, consequientemente, contribui para a formacéo da
identidade de um determinado grupo social.

Os esforcos da marca em estimular o crescimento do mercado fonogréfico da musica
eletrbnica sdo reconhecidos pelos jovens que consideram o evento uma importante
iniciativa no sentido de oferecer aos brasileiros a oportunidade de “conhecer artistas que
jamais viriam ao Brasil se ndo fosse 0 Skol Beats’. O gosto pela musica eletrénica no

Brasil acompanha o ritmo do evento, que legitima o discurso da marca que o promove, ou
sgja, 0 evento faz com que de fato a Skol seja considerada inovadora e colabora para que o

seu publico alvo identifique-se plenamente com a marca divulgada, que se fortalece
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perante seus consumidores e passa a ser admirada, mesmo que a cerveja ndo sga
consumida. O estilo da musica eletronica naturalizou-se em nossa sociedade por conta da
massificacdo dos elementos que compdem a cultura da musica eletronica. Nesse sentido, o
evento colabora para reforcar a tese de David Harvey que atribui a cultura uma
caracteristica de eemento facilitador para “construcdo de argumentos’ para captar
rendimentos monopdlicos por parte das organi zagOes.

Apesar da caracteristica de evento de massa, 0 Skol Beats pode, também, ser considerado
um cana de comunicagdo dirigida com alguns publicos estratégicos da organizagdo. As
estratégias de relacdes publicas presentes no evento, demonstram uma preocupacao com o
fortalecimento da imagem institucional da AmBev e da marca Skol por meio de acbes de
carater social. O discurso pautado na ética e na transparéncia nas relagdes é consolidado
por meio de campanhas de coleta seletiva de lixo e de consumo responsavel da bebida
alcodlica. O minuto de siléncio pela paz, promovido em 2003, apresenta aos consumidores
da marca uma empresa preocupada com as questfes sociais, politicas e econébmicas, de
ambito mundial.

Apesar dos fatores negativos que envolvem a cultura da musica eletrénica (alcoolismo e
consumo de drogas), a interferéncia por parte da Skol na formagdo dos gostos culturais de
seu publico alvo, tem trazido consequéncias positivas a sua imagem. No entanto, este
resultado sO € possivel por conta das estratégias de relacfes publicas — certamente, a Skol
soube articular agdes em parceria com 6rgaos governamentais e da sociedade civil, além de
implementar campanhas que conseguiram minimizar o impacto negativo que o evento
poderia causar em sua imagem. A coleta seletiva de lixo suaviza o impacto sobre o meio
ambiente, a campanha de consumo responsavel, demonstra preocupacéo com a salde e
isenta a empresa sobre as consequiéncias relacionadas com o consumo da bebida alcodlica.
O relacionamento com a Prefeitura do Municipio de Sdo Paulo, por exemplo, culminou
com a construcdo do “Arena Skol Anhembi”, espaco para megaeventos localizado no
Sambddromo. Este ambiente demonstra uma forma de ocupacdo do espaco publico para
que a marca possa vender suas idéias e seu estilo de vida, além de revelar como a empresa
se utiliza da governanca urbana para explorar rendimentos monopalicos.

Verificamos que o objetivo de comunicagdo institucional da empresa torna-se relevante por
reforcar e legitimar o discurso, bem como estabelecer relacionamento com publicos

estratégicos da organizacdo. Porém, vale uma ressalva: embora os organizadores tenham
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agregado ao evento diversas acles de relagBes publicas, posicionando-o de forma
estratégica, ndo podemos, ainda, considerar as agdes de relacdes publicas excelentes pois
ndo sao simétricas, ou sgja, ndo estabelecem o didlogo efetivo entre a organizagdo e seus
publicos. As acBes de comunicagdo, apresentadas até 0 momento, enquadram-se no modelo
assimétrico de duas maos, ou sga, aquele que utiliza pesquisas e outros métodos de
comunicagdo para desenvolver mensagens persuasivas e manipuladoras.

Conforme observado, o Skol Beats demonstra uma constante evolugdo em seus processos,
motivo pelo qual gostariamos de acreditar que 0 evento poderia estabelecer mecanismos
para consolidar uma comunicagéo de méo dupla, de acordo com modelo estabelecido por
James Grunig, com seus participantes, mas ndo achamos que esta atitude estga em
consonancia com a logica da sociedade de consumo. No entanto, para uma mudanca sobre
0 processo de concepcdo e plangamento dos eventos, precisamos, primeiramente, da
formacéo de um novo perfil de profissional, capaz de desenvolver uma andlise critica da
situacdo e que esteja consciente de que atua com um processo de comunicagdo e, como tal,
influencia a opinido publica Desta forma, torna-se, também, responsavel pelas
conseqliércias que um evento pode causar na sociedade em que vivemos.

O evento é uma manifestacdo cultural que, assm como as demais &reas da sociedade, passa
por transformacbes a partir das influéncias de outras culturas. A mulsica eletronica
encontrou na cidade de S&o Paulo o ambiente apropriado para se consolidar: grande
metrépole que, de acordo com Peter Burke, representa um espaco ideal e favoravel para
troca de elementos culturais. A diversidade de etnias e culturas presentes numa cidade
como S&o Paulo, pode ser um dos fatores do sucesso do Skol Beats, aliado ao perfil de seus
jovens, que vivem em constante busca por novidades e possuem facilidade para transitar
entre diversas “tribos”.

O Skol Beats é uma experiéncia sensorial, na qual as musicas e as imagens sdo utilizadas
para mexer com a emocao das pessoas. O participante se integra ao cenario do evento,

interage com as musicas e estabelece uma relacdo muito forte com a marca Skol. De
acordo com seus promotores, € um evento de musica eletronica, cultura, arte e multimidia,
pretexto para estimular o consumo da cerveja. De acordo com os participantes, o Skol

Beats € inovador, promovido por uma marca cool. Assim, de acordo com a ldgica da
sociedade de consumo, quem vai ao evento ou consome a cerveja, adquire 0s seus atributos

e o faz, porgue foi “contaminado” pela marca de cerveja que desce redondo.
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