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Resumo

O artigo propde a reflexdo sobre as novas dindmicas das marcas e suas edtratégias
discursivas. Neste sentido, percebe-se que 0s eventos passam a ser um relevante aparato
dos discursos das marcas, gerando experiéncias do publico-alvo com os produtos e
insrindo os individuos numa logica do lazer e do entretenimento permeada pelo
marketing. Para dar conta da complexidade dos eventos culturais ingtitucionas, propde-
e a intersecdo entre 0s concetos acerca da comunicagdo organizacional e 0s géneros
musicals, visudizando as edratégias de poscionamentos de marcas. Toma-se como
objeto de andlise, 0 evento Skol Besdts, fedtivd de mulsica detrbnica que acontece
anuamente em S50 Paulo.
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Diante das posshilidades de direcionamento das marcas na cultura
contemporanea, complexificamse as formas de compreensdo dos fendmenos da
comunicacdo. AS marcas passam a romper com O principio de que estéo, apenas,
circunscritas nas logicas de consumo e comegam a criar experiéncias capazes de inserir
0 individuo-consumidor em “universos’ regidos por regras de marketing. Neste sentido,
observa-se que, na tentativa de ampliar 0 espectro de atuacdo das marcas na dinamica
do consumo, emergem 0S eventos culturais inditucionais como uma ferramenta de

gooio e sdimentacdo da relagdo entre consumidor-marca.  Eventos culturals
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inditucionals funcionariam como mas uma importante forma de experiéncia deste
individuo-consumidor na légica do consumo contemporéneo. Por evento culturd
indituciond entende-se a deimitacdo de um espago para apresentacbes culturals
(shows, pegas de teatro, fedtivals, exposigies, entre outros) que estga diretamente
asociado a uma marca e que se projete para um publico especifico com findidades
inditucionals — e nd, Implesmente, como ponto-de-venda do produto. Configuram:se
como eventos culturais inditucionals, por exemplo, os festivas de musica Claro que é
Rock!, da operadora de cdular Claro e o Tim Festival, da também operadora de
telefonia mével Tim; os shows do Péo de Aclicar Music, da rede de supermercados Pao
de Aclcar; a mostra de cinema Vivo Open Air, da operadora de cdlular Vivo e o festiva
de musica e esportes radicais Coca-cola Vibezone, da marca de refrigerantes Coca-cola
Como pode-s= notar, os eventos culturais indtucionais destacados ampliam a
nocdo de que as marcas apdiam ou patrocinam artefatos ligados a cultura: as marcas se
transformam, e€las mesmas, em eventos, que logicamente, passam a auar como
mediadores’ entre as préprias marcas e o publico. A visualizaggo deste quadro convoca
preceitos tedrico da industria culturd, como propostos por Adorno e Horckheimer
(2002), a partir da premissa de que os eventos culturais inditucionais funcionam como
articuladores de uma nova ingdncia do processo de trandformacdo da cultura em
produto: parte-se para a associacdo entre cultura e marca, agindo de maneira
marcadamente smbdlica, ampliando assim, o espectro da experiéncia dos individuos
contemporaneos com estas marcas. Compreende-se que 0 conceito de industria culturd,
como proposto pelos autores da Escola de Frankfurt, é marcadamente apocaliptico”.
Nossa intencdo, neste artigo, nd0 € a de assumir 0 mesmo tom que 0s autores
frankfurtianos, mas, dm, fazer desvdar nuances dos novos processos  de
mercantilizacd da cultura que passem a ser objeto de reflexdo no campo da
Comunicacdo Socid. Este artigo, portanto, tenta estabelecer uma reflexdo acerca das
novas formas de poscionamento das marcas que tomam o0s eventos culturais
inditucionals como edtratégia de condrucdo discursva Tomamos como ponto de
patida a investigagd do evento Skol Begts, festival de misica eetrbnica que ocorre
anuadmente em S0 Paulo sob a dcunha da cervga Skol (AmBev), e que funciona como
um mediador entre o principio de posicionamento de marca frente asua concorréncia e

como uma extensdo da cultura da musica detronica. A andlise do Skol Beats se dara a

4 Usa-se 0 conceito de mediagéo como proposto por Jestis Martin-Barbero (2003).
® O principio é o evocado por Umberto Eco (2001).
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partir da convergéncia tedrica de autores da Comunicacéo Organizaciona e dos Estudos
Culturails, uma vez que trabdha-se nas interfaces entre evento e género musicd,

edratégia de comunicacéo e cultura.
Compreendendo o Skol Beats

Para entender a trgetéria do evento Skol Beats, € preciso, antes, pontuar a
compreensio de que este evento nasceu para reforcar um produto da Skol®: a cerveja
Skol Beats. Foi no ano de 2000, que a marca Skol lanca a Skol Bests, uma cervegla que
s propunha a ser mais leve que as existentes no mercado justamente por se tratar de um
produto para ser consumido “na balada’. Note-se que grande parte das estratégias das
marcas de cervgas até entdo, traziam, fundamentamente, associacbes entre 0 produto
cervga e o ambiente da praia, com referéncias a bares, mulheres e azaragéo.
Compreende-se, também, que O produto cerveja, por se tratar de uma bebida
fermentada, ndo estava associada a uma dindmica da sociabilidade da noite”. Em tese, a
cervga era para ser consumida por aguém sentado, num bar, de forma despojada. Ta
referéncia fazia parte de uma prépria dindmica do produto: as cervegas lideres do
mercado aé os anos 80 eram a Brahma e a Antarctica, produtos que traziam como
principa caracteristica o fato de serem encorpadas, com dto grau de fermentacéo e
portanto, podendo ser classificada como uma bebida “pesada’.

No mercado das cervegas, a marca Skol trouxe consigo inimeras estratégias de
diferenciacdn. A primera laa de cevga em folha-de-flandres, por exemplo, foi
implatada pela Skol. Dando continuidade ao processo de distincdo das outras marcas, a
Skol, no ano de 1993, langou a Pilsen em garrafa long neck com tampa de rosca.
Consderando-se a inovagao estética que a marca da para 0 seu produto, no ano de 1998,
€la passa a se preocupar com outro aspecto de fundamentd importancia no mercado

concorretnte e competitivo das cervgass dém de diferenciacdo de produto

® A marcade cerveja Skol vem da palavra suéca Skal, que na sua origem significa“a vossa satide”, dito
popular empregado antes daingestéo da bebida. A marcade cerveja Skol, pertence aempresa
dinamarquesa Cal sherg e pode ser comerciaizada no Brasil sob alcunhada AmBev. Atualmente, no
segmento da cervejaria, a Skol liderao mercado brasileiro. A sua comercializagdo no Brasil, se danos

tipos Pilsen, Beats e chope. A marca de cerveja Skol chegou ao Brasil no ano de 1967 para

comeriaizagdo.

" Em seu livro “Noites Némandes’, as soci6logas Maria |sabel Mendes de Almeida e Kate Mariade
Almeida Tracy apontam pesqguisa que revelaa preferéncia pel os consumo de bebidas destiladas na cultura
da boate ou dos espagos fechados de sociabilidade noturna. Por isso, destacam-se 0 uisque, avodcaeo
gim. (ALMEIDA e TRACY, 2003: p. 76)
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(embdagem), a marca Skol investe fortemente em campanhas publicitérias. Pode-se
citar como um dos exemplos de edtratégia publicitaria da marca, 0 dogan "2000: O
verédo mais redondo do planeta’. A idéia centrd do slogan edta atrelada aos trés ultimos
zeros do ano que entrava em sintonia com o dogan da marca que “desce redondo”.

A ceavga Skol Beds s agoresentava também com um  diferencid:  sua
embadagem pode ser condderada inovadora, uma vez que a garrafa traz um formato
ondulado nas lateras — adgo que rompia com a perspectiva mas tradiciond das
concorrentes. A concentracdo alcodlica da Skol Bests € de 5,2% e traz, em média, nos
330 mililitros de seu contelido, 90 cadorias. Numa cervegja como a Antarctica, encontra
se um teor acodlico de 4,9% (menor que a Skol Beats), no entanto, a long neck de 355
mililitros apresenta um coeficiente de cdoria que chega a marca de 155 — bagtante
acima da Skol Bedts. E notdrio que a Skol Beats possui um teor acodlico mais dto,
porém, trata-se de uma cerveja menos caldricaa Com isso, ela passa a ser uma bebida
leve, compativdl com uma festa noturna. E dentro do contexto de nascimento de um
produto e, consequentemente, de uma variante da marca, que a Skol gposta num evento
para acentuar a sua estratégia discursiva. Por estratégia discursiva entende-se um projeto
concreto que obedece a determinados critérios de selecéo e relevancia, dizendo respeito
a decisdes tomadas no processo de producdo, responsaveis também pela escolha de
mecanismos de expressio adequados a manifetacd dos conteldos desgjados.
(DUARTE, 2004, p. 42) Compreender um evento como uma edratégia discursva de
uma marca corresponde a idéia de que a marca constréi um projeto expressivo que
atrela dementos de ordem mercadol dgica e também culturdl.

No mesmo ano 2000, em que se lanca a cervga Skol Besats, tem-se a primeira
edicdo do festival Skol Bests, que aconteceu em Séo Paulo, com a proposta de ser anud.
O principad objetivo do Skol Bests € tentar unir os principais condituintes de muasica
eeronica, trazendo DJs nacionas e internacionals, que se goresentam em tendas
temédticas, durante cerca de doze horas ininterruptas. O primeiro Skol Bests aconteceu
no Autédromo de Interlagos que, dém de ser um espaco dedicado para a prética de
corridas de Formula 1, pode ser utilizado por outros tipos de eventos, como raves e
festivais. Nos anos de 2001 e 2002, repetiu-se novas edigdes do Skol Beats no
autédromo. No ano de 2003, o Skol Beats faz uma mudanga de enderego: passa para o
Sambddromo, locdizado no Parque do Anhembi, em S0 Paulo, que sedia o evento
também nos anos de 2004, 2005 e 2006. Na edicdo de 2007, o evento deixa o
Sambodromo e se ingtala a0 lado do Campo de Marte, no bairro de Santana, em S&o
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Paulo. Partindo para um detdhamento mais pormenorizado do Skol Bests, vamos
entender de que forma a cervgja Skol Beats se posiciona frente & concorréncia e aponta

para um dindmica da cultura € etrénica como estratégia de diferenciacéo.

Consider acbes sobre o0 conceito de evento

Pensar uma reflexdo acerca do Skol Beats como posicionamento da marca e
como extensdo da cultura eéetronica aticulada a preceitos de ordem do marketing
sgnifica perceber como um evento pode ser um interessante caminho para a criagéo ou
o reforco de uma edtratégia comunicaciond. Para isso, demanda-se olhar o evento a
partir de preceitos de ordem da cultura, ampliando seu espectro organizaciond. E
comum a reflexdo de que as organizaches contemporaneas procuram as mas variadas
maneiras de esarem inseridas, ou ligadas diretamente com seus publicos-avos. Esta
ligacéo acontece das mais diversas formas, uma vez que estas organizacOes precisam
edar “dinhadas’ a opinido publica. As relagbes publicas podem aproximar o publico de
uma organizecdo, utilizando as mais variadas técnicas e mecanismos comunicacionas.
Neste artigo, em especid, trataremos o insrumento denominado evento.

O evento, de manara smples, tem um respado direto nas relagdes organizagéo
e publicos. Conforme Cesca (1997), “evento é um fato que desperta a atencdo, podendo
ser noticia e, com iso, divulgar o organizador” (1997, p. 14). O evento é um
“acontecimento previamente plangado, a ocorrer num mesmo tempo e lugar, como
forma de minimizar esforgos de comunicagéo, objetivando o enggamento de pessoas a
uma idéa ou acdo’. (GIACOMO: 2007, p. 40) A autora assinda que, no que diz
respeito aos objetivos do evento, € necess&io que a organizacdo antes de concebé-lo
perceba se ele € 0 meo mas eficaz para dingir determinado propésito, verificar se a
oportunidade é ideal, e se 0 tempo dado a0 produtor para cumprimento das etapas é
suficiente até sua conclusdo. As organizaches adotam 0 evento como uma estratégia
comunicaciond direcionada a0 seu publico de interesse. O evento é uma ferramenta que
compde 0 mix da comunicagdo, podendo agir em diferentes frentes: cientificos, cultuais,
socials, técnicos, entre outras. A essencia do evento estd na harmonia do binémio
temalplblico. Além desses dois fatores imprescindiveis na concepcdo de eventos, ndo se
pode deixar de consderar toda a parte operaciond, iniciada com o plangamento,
posteriormente a execucdo, o controle e a avaiacdo find. Esses pormenores estéo

designados a0 organizador, ou sga, €e sera o gerador do evento. No que consiste ao
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campo organizaciond, tem-se adotado o evento como sendo uma espécie de cand para
a propagagdo do maketing indituciond. Antes de imergirmos na discussio
propriamente do evento como edratégia de marketing, recorremos a teoria do fluxo em
duas etapas fwo step flow), apontada por Gidcomo (2007), que transmite 0 pensamento
de que toda a mensagem produzida ndo atinge diretamente o individuo, sem antes passar
pelo lider de opinido.

Contextualizando o conceito na prética e no uso do evento como estratégia de
comunicacdo, surge um novo personagem na producdo do evento. Trata-se do lider de
opinido, que s torna eemento-chave para a composicdo de publico. Na prética,
podemos tomar como lideres de opinid a midia, com 0s seus mais variados veiculos.,
Quando toca -se no conceito de midia, deve-se priorizar 0 profissond da midia, que é
justamente o jorndista, 0 publicitario o “marketeiro’, entre outros, que irdo formar
opinido sobre determinado evento. Esse enfoque dado pelo profissond da midia sobre o
evento, pode ter versdes podtivas ou negativa, e sra propagado para 0s mais
diferentes tipos de publico. A midia transcende enias, faxa et&ia classe Sicio-
econdmicas, €a € um fator fundamental para composicdo de publico quando o evento
ndo tem o mesmo definido. Nas organizacBes que tém um profissona d@uando na érea e
nas agéncias de producdo de eventos brasleras, gerdmente competem a funcdo a um
profissona das Reacfes Publicas. Essa desgnacdo ndo dgnifica que a dividade
relacionada a eventos é monopdlio das Relagbes Publicas. Muitos profissonais de
outras &eas do conhecimento, como Marketing, Administracdo, Turismo redizam

eventos.

O marketing no contexto de eventos

Muitos autores quando passam a discorrer sobre  marketing,  gpontam
exclusvamente para a venda ou propaganda ce produtos. Na contemporaneidade, essas
fungles “redtritas’ do marketing sdo problematizadas. Frente a uma preocupacéo sobre
a conceltuacdo e competéncias do “novo marketing”, autores como Theodore Levitt
caracterizam o marketing como 0 “processo total do negocio sendo formado de um
esforco firmemente integrado no sentido de descobrir, criar, etimular e satisfazer as
necessidades dos consumidores’ (LEVITT, 1980, p. 16). De acordo com a definicdo de
Levitt, percebe-se a ampliacdo que a definicdo de marketing adquire, destinando-se

principdmente a0 mercado em movimento, de produtos e servicos Em suma, o
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marketing deve sr empregado de forma instrumentd - na grande maoria com um
objeto tangivel - para davancar um produto, descobrir os desgjos de um determinado
publico potencid, identificar a digposicéo e o vaor que esse publico pode investir no
produto ou servico, entre outros. Em contrapartida, comega-se a aplicar os conceitos de
marketing, em produtos intangiveis, neste caso, especificamente, 0 evento. A partir
desse momento as ferramentas de marketing ganham um outro campo. Deixam de ser
utilizades pelo “pdpave” (produto), e passam a ser utilizados no “intocave”, pelo
produto ou servico de origem mais smbdlica Segundo Levitt, “0 marketing é a funcdo
do gerenciamento de eventos que pode manter contato com os participantes e vistantes
(consumidores) do evento, captar suas necessidades e motivacles, desenvolver produtos
gue atendam a essas necessdades, e eaborar um programa de comunicagdo que
expresse 0 proposito e os objetivos do evento” (LEVITT, 1980, p. 136).

As fungdes de marketing em um evento ou um savigo de lazer, deve ser
minuciosaa. O impulso para a paticipacdo de um individuo num evento, festiva, ou
servico de lazer é arelada a uma necessidade criada previamente, a ser preenchida, que
pode estar artticulada a0 entretenimento, interacdo socid, entre outras. Segundo Allen
(2003), “vender eventos é um processo de empregar 0 mix de marketing para atingir
metas organizacionais aravés da criacdo de vaor para os clientes e consumidores. A
organizacd0 precisa adotar uma orientacdo de marketing que dé énfase a formacéo de
relacionamentos  mutuamente benéficos e a manutencdo de vantagens competitives’
(2003, p. 250). Neste sentido, a marca compreende todos os componentes do festival, do
evento, ou produto de lazer. A marca converge e esta em sintonia com as aragles, a
forma de entretenimento, a interlocucdo entre evento/consumidor, o merchandisng, a
interacd0 socid, entre outras. O fator promocdo no terreno do marketing € um dos que
mais se destaca no ramo de eventos. Através dele que sfo englobadas e concentradas
todas as agbes e técnicas de comunicacdo. Dentre esse conjunto se pode destacar a

divulgacéo, as ofertas, a mala direta, publicidade e relacdes publicas, entre outras.

Publicos-alvos e géner os musicais

O Skol Bedts é detentor de uma logigtica que evidencia uma aproximagéo da
marca Skol com os diferentes publicos-alvos da musica eetrénica. Compreende-se que
a marca adotou a perspectiva de se goroximar do universo da eetrénica como uma

edratégia de diferenciacd da concorréncia. No entanto, é possivel gprofundar esta
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perspectiva e compreender como a téatica da Skol € ainda mais eficiente uma vez que ha
vaios plblicos dentro da mlsca detrbnica, 0 evento se “moduld’ diante destes
diferentes publicos. Uma chave de interpretacéo das estratégias de enderecamento dos
produtos da cultura musical contemporénea diz respeito aos estudos dos géneros
musicais. Discorrer sobre uma abordagem dos géneros para objetos da comunicacéo é
desafiador, sobretudo porque a intencdo pode soar um tanto quanto “retrograda’ ou
“ultrapassada’, frente as abordagens recentes que prevém apontar a caracterizacéo dos
objetos a partir do viés do hibridismo e da suposta auséncia de regras na dinémica de
producdo e consumo que os estudos da corrente pds-moderna empreendem. Uma rdpida
olhada pelas prateleiras das lojas que comercidizam produtos culturais — sga abuns
fonogréficos, livros, DVDs, entre outros —, entretanto, trazem a tona divisdes baseadas
em critérios que envolvem géneros, entendendo que ta caracterizacd0 pressupbe o
género como uma categorizagdo que “aravessa’ O texto e pode ser encarado, como
propunha Jesis Martin-Barbero®, aravés de suas inimeras formas de apropriacdo. A
l6gica dos géneros musicais perpassa ndo SO 0s ambientes fiscos — lojas, pratderas,
ambientes de sociabilidade -, mas também os lugares virtuais. Dirigindo-se a programas
degtinados a “baixar” (redizar downloads) musca na internet, como o Soulseek, Emule
ou congéneres, é premente a evidéncia de que os nomes das cangdes sdo acompanhados
a que género estas mesmas cangdes pertencem. Dessa forma, € possivel “baixar”, por
exemplo, cancdes de rap, de rock, de heavy metal ou do que se convencinou chamar de
pop, procurando pelo género a que a cancdo edta classificada segundo os usuérios dos
programes. Em ré&dios virtuals, os géneros musicais também se fazem presentes através
de canas expecificos € possive ouvir, por exemplo, uma programacdo organizeda
nestes canais somente de misica sertangja, de cangdes de trilhas sonoras de filmes ou
com “os principais lancamentos’ do més. Jeder Janotti J resume que “grande parte da
goropriacdo da musica popular massva € efetuada a partir de sua classficacdo
genérica’. (JANOTTI, 2003: p. 31)

A pressuposicdo de regras de géneros da qual nos apropriamos, portanto, esta
inserida na corrente dos Estudos Culturais que tentou estabelecer conex8es mais visivels
entre a dindmica de aguns produtos mididicos e sua reverberacdo na cultura. Ao
gpontarmos as regras que s trazidas a tona através de um horizonte de expectativas

dos géneros musicals, empreendemos a posshilidade das expectativas serem

8 Paraentender tal conceito, ver MARTIN-BARBERO, Jestis. Os Métodos: Dos Meios as Mediagdes. In:
. Dos Meios as Mediaces. 2.ed. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2003. p. 270-319.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

confirmadas ou refutadas na elaboracdo de um produto associado a determinado género
musica, bem como de suas implicagbes na produgéo de sentido deste bem de consumo.
A nocdo de género musica imbricada ao principio do consumo cultural pode ser
percebida aravés da ocupacdo e da georgrafia de certas espacialidades do consumo.
Neste sentido, para compreender como se organiza 0 Skol Besats € preciso entender a

dinamica da misica detronica, umavez que, conforme atesta Jeder Janotti Jr,

todo género pressupde um consumidor em potencial. (...) Compreender a
estética da misica popular massiva € entender também a linguagem na qual
julgamentos de valor sdo articulados e expressos e em que situagdes sociais
eles sdo apropriados. (JANOTTI JR, 2004: p. 37)

Neste sentido, o0s g@éneros musicas funcionam como edratégias  de
enderecamento de produtos que tendem a se orientar marcadamente para um publico-
alvo. No caso do Skol Bests, esta orientacéo parte do pressuposto de que no universo da
musca eetrbnica ha diversos agrupamentos que formam sub-culturas potencidizadas
como publico. E neste sentido, que compreendemos a dindmica das tendes como um

didogo damarca Skol com estes diversos publicos.
L ogistica do evento e espacialidades negociadas

Dentro da logigtica do Skol Beats, um principio norteador na musica eetrénica
sefaz presente. O primeiro dele é o que diz respeito as atragdes. O Skol Bests traz como
arativos os DJs, que seriam o dicerce da cultura dos clubes noturnos na muasica
eetrénica Os DJs e filiam a géneros da musica detronica e, no evento, estes géneros
sd0 materidizados em tendas — onde os DJs de apresentam. As tendas sfo divididas a
patir de “especididades’ da detronica: ha aguelas dedicadas a trance®, & house'®, a0
tecno'?, entre outras. Estas tendas s formas de negociagio das espaciaidades do
evento com os diferentes apreciadores da musica detrbnica. Dentro do evento,

segmentacdo de publico avo é fundamentd. Assm como em &eas de entretenimento,

® Desdobramento da muisica el etronica house, que surge na década de 90. Na transferéncia do termo
trance para o vocaulario portugués encontra-se aidéia de que a misica pretende projetar o ouvinte para
outro campo, de libertacdo espiritual, ou especificamente deixa-lo em estado de transe.

10 A “especialidade’ de musicaeletrdnica house surgiu no final da década de 70. Este estilo musical era
utilizado em armazéns americanos. Como o nome do estilo derivada palavra armazem que em inglés é
Warehouse, preval ece-se simplesmente 0 house que caracteriza esta vertente musical.

1 O tecno surgiu em meados da década de 80 na América, mais precisamente nas proximidades da cidade
de Detroit, Estados Unidos. A palavratecno é utilizada tanto na Europa quanto na Américado Norte
como significancia de musica el etronica.
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a musica eetronica também tem seus publicos especificos. O Skol Beats procura gerar
tendas que didoguem com os publicos. Nestas divisdes por “especididades’ de musica
eletrbnica, 0 evento consegue propiciar maior maeabilidade para os adeptos da
detronica. Juntamente a0 Skol Besats, ingtadou-se uma area de diversdes, espécie de um
parque de esportes radicais, nas proximidades das tendas, com o intuito de acentuar a
experiéncia de imersdo do publico no universo do lazer e do entretenimento diados a
cultura eetronica

Como o evento se contitui em muitas horas de reproducdo da musica detronica,
0s paticipantes chegam aos limites exaustivos de cansaco. Pensando nessa
sociabilidade pos-festa, h4 uma tenda denominada chill out?. A tenda possui na sua
configuragdo, um ambiente com mulscica detrbnica de condgténcia mais suave, que na
visio de profissordis da misica, nomda-se “"tecno suave' ou lounge. E  com esse
sentido que a tenda se gpresentac une um ambiente com som propicio para relaxamento,
juntamente com uma estrutura fisca composta por dmofadas e cadeiras semehantes a
“espriguicadeiras’. Este espaco, que é utilizado no find da noite, gerdmente gpds as
cinco horas da manhd, pelos participantes do evento, destina-se exclusvamente a
reposicdo do desgaste corporeo. A negociacdo dos espacos do Skol Beats com os
gpreciadores de musica eetronica gera um conceito diferenciador para a marca: tem-se
a configuracdo de que a Skol conhece todos os meandros da musica detrbnica. Ta
referéncia pode ser explicada também a partir de uma dindmica logigticas assm como a
musica detrbnica muda (novos DJs aparecem, géneros somem), 0 Skol Beats também
se gpresenta maledvel. Na edicdo de 2006, por exemplo, no auge da disseminacdo da
cultura das raves psytrance®®, o evento dedicou um espaco (que n& era uma tenda, mas
uma &ea aberta, com referéncias a0 universo psicoddlico) exclusvo ao género. Em
2007, com a “relvindicacdn” de mais espaco para o hip hop, o evento deixou de ceder o
espaco para 0 psytrance e criou a tenda Urban Beats, dedicada a vertentes da misica
negra norte-americana. Esta maleabilidade do Skol Beats o coloca em sintonia com a
dinémica de apreciacdo e das regras de interesse dos adeptos da musica e etrénica.

Um outro fator interessante de ser observado no Skol Begts é a sua configuragéo
enquanto um ndo-lugar, como na acepcdo de Marc Augé (2001). Tratase de um
anbiente inteiramente  condruido, sSmulando ambientes reas e sem quaquer

12 A palavrachill out é de origem inglesa, que na suatraducéo para o portugués significa “ relaxar”.

13 O psytrance seria o trance psicodélico, que é materializado a partir de artistas como Skazi e Infected
Mashrooms. Tocado em festas raves, em sitios, chacaras ou ambientes rurais, trata-se de umaformade
compreensdo das flutuantes matrizes da el etronica.
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referencididade ou vedtigio histdrico. Augé cita como ndo-lugares os aeroportos, a
Disneyworld, os parques de diversdes que smulam redidades, os mundos em maguetes
gue parecem querer trangportar O turista para um ambiente ided. A smulacdo de um
epaco, a formatacdo de um ndo-lugar na légica da musica detrénica confere ao Skol
Beats uma ambientacdo de local Unico, de um ambiente congtruido para a imerséo dos
individuos num universo particular e regido pdas “les’ da misica detrbnica. Condruir
ndo-lugares € uma importante estratégia de convite e diferenciacdo para o publico que
passa a criar uma memodria dfetiva a partir dos fragmentos de experiéncias vividas no
local. A idéa de ndo-lugar € ampliada se pensarmos que na edicdo 2007 no evento,
houve, incusve, a smulacdo de uma praa atificd, com aea egreguicaderas e
cadeiras de praia, em pleno ambiente noturno. Coqueiros também foram dispostos no
ambiente parareforcar uma simulacéo de ambiente ideal proporcionado pela marca.

Skol Beats e posicionamento de marca

Observamos uma s&rie de carateristicas do evento Skol Beats que posicionam a
marca Skol na dindmica de digtingdo no campo das cervgas. Neste sentido, trazemos a
tona 0 conceito de Gaudéncio Torquato (2003) de que “as organizagbes usam marcas
gue funcionem como dementos representativos de sua identidade, da natureza e
caacteriticas de seus produtos. Essas marcas assumem Vva&ias formas para que
esdtabedlecem fé&cil identificacdo das empresas e entidades junto a consumidores e
usu&rios’ (2003, p. 268). A Skol adotou o conceito de musica detrénica como forma de
diferenciacdo e o0 evento Skol Beats € o principd dicerce de sudentacdo e
posicionamento da marca. Neste sentido, tem+se a nitida configuracéo de identidade de
marca da Skol como uma cerveja descolada, antenada e “ligada’ nos principais artefatos
da cultura detrbnica. Sabendo-se que a mudca detrbnica € uma das formas mas
aradgadas na dindmica da juventude brasleira, nota-se um poscionamento da Skol
bastante forte num mercado futuro e promissor, podendo fazer com que €a sga

assumindo o posto de cervegjamais consumida no Pais por ainda muitos anos.
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