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RESUMO

Refletindo sobre a sociedade contemporanea, peseebm cenario de consumo cada vez mais
fragmentado e complexo no qual as Marcas procuaasndindmicas e estratégias discursivas
focadas na interagdo com os sistemas sociais, sgiadimr de percepcdes e simbolos, como
sugereo conceito dddeeting Points de Di Nallo (1999). Neste contexto, Eventos podem
relevantes aparatos para criacdo de vinculos copublicos, jA que geram experiéncia que
trabalha direcionadamente a sensorialidade e aienadidade permeada pela discursividade da
Marca. Apresenta-se pesquisa exploratéria quatitatos eventos Skol Beats e Skol Sensation,
com analise de conteltdo de sites institucionaidigoa na midia, entrevista com consultor da
empresa, questionarios online e observacao pamtiegp

PALAVRAS-CHAVE: Contemporaneidade, Comunicacdo de Marcas, Poro€anhtato,
Eventos Skol.

CONTEMPORANEIDADE

O mundo contemporaneo apresenta transformacdesosay) impactando
fortemente as tecnologias, as organizacfes esp@&csociais, a relacdo tempo-espaco,
as expressividades culturais, as formas de congéoca interacdo, 0 comportamento
humano, as manifestacdes do individuo, as regrasedeado e os estilos de consumo
(BAUMAN, 2004). Estas mudancas ocorridas em todesambitos estdo exigindo
mudancas profundas na forma de estar no mundo.

A situacdo € muito mais fluida e essa fluidez éepda experiéncia cultural e
urbanistica da contemporaneidade, formada por gsar@teas fundamentadas na
comunicacdo e na cultura, instancias que abrigaoresmna atualidade. Canevacci
(2009) afirma que existe uma interatividade ensta &metropole comunicacional” e 0
individuo que agora € multiplo e mutavel com a neesapidez e fruicdo. A identidade
individual ndo se dispde mais de um critério dummdp agora € complexa e em
constante articulagdo, é uma multiplicidade idéan&t um “multividuo”

(CANEVACCI, 2009).
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Com esta metropole se transformando num policemtm individuo num ser
multiplo, significa que a cultura, a comunicagcdooeconsumo tém agora uma
importancia maior do que aquela de antigamenteséNesntexto, 0 consumo torna-se
exacerbado e hedobnico, e o consumidor passa arbpsodutos e servigcos que
expressem sua personalidade e com os quais ele ipbssagir, protagonizar e até co-
criar. Mais do que produtos, vendem-se experiénceensacoes, relacbes e
personalidades, segundo Perez (2004).

Lipovetsky (2007) teoriza que as sensacOes imediatas prazeres do corpo e
dos sentidos, sdo importantes. Valoriza-se os lagaxionais e sentimentais, as trocas
intimas entre as pessoas e a proximidade comuoizaom o outro.

Considerando este novo contexto, discutem-se nfmragas de comunicagéo
social e institucional, sendo que comunicar nao aés nentendido como transferir
informacdes e sim compatrtilha-las (PEREZ e BAIRQ0D2).

Como as empresas entdo imersas neste novo mundaesomfetichisado e
interativo, e precisam atuar e se comunicar nesteatencdes voltam-se para o
Marketing, que tenta se renovar, direcionando-sa pantendimento socio-cultural do
individuo e suas manifestagbes mercadoldgicas.uBdafmentos da comunicacdo de
Marketing tradicionais perderam seu poder explaita&) cada vez mais, académicos e
profissionais da area argumentam que esta com@aigaecisa de reformas, talvez até
uma revolugéo, ou pelo menos um novo paradigmastOde da Comunicagao de
Marketing passa a incluir novos conceitos e, pp@aonente, a dar maior relevancia aos
conceitos mais condizentes com a contemporaneidad® a interatividade. E o caso
também da utilizacdo de Eventos, que inserem agesagp de forma atuante no
contexto, e, segundo Aaker (2007), produzem expaaé para o cliente, interagindo
com este, criando ampla exposicdo midiatica da datesenvolvendo associacdes e
promovendo vinculos entre a Marca e o publico giggnte.

Percebe-se, entdo, que uma evidente conseqiérssa devo paradigma € a
mudanca do foco do produto para as Marcas, integmepor Perez (2009) como a
mudanca da previsibilidade e concretude do prodwobjetividade do signo da Marca.
Ou seja, as Marcas ganharam autonomia e importéahaiieando de serem associadas
apenas ao nome e ao logotipo do produto que repaesee passaram a ter notoriedade
e personalidade. Para Semprini (2010Marca pés-moderna aparece cada vez mais
complexa, pois é um objeto sociologico atuanteist@tia do ser humano: € associada e
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gera valor aos produtos e também €& ser semioticange e formalizando sentidos
permeados pela comunicacao.

Semprini (2010) alega que a Marca se deslocou fimaedo consumo e se
projetou na esséncia das légicas de trocas, doamsews de construcao de identidade
e dos comportamentos sociais. A Marca administrdda forma como € na
contemporaneidade tem propensao para chamar d@atéagnidia, e tem capacidade de
marcar o simbdlico e o imaginario coletivo. Fazoig®or meio da exploracdo de
universos de sentidos e significados, criando umduauwue lhe é proprio e que constroi
um verdadeiro imaginario na mente do consumidofa Railizacdo dos vinculos
emocionais e dos apelos sensoriais se faz talrogést surgindo os conceitos de Marca
Emocional (GOBE, 2002) e Marca Sensorial (LINDSTRC007).

Com isso, as Marcas tém a capacidade de criar undangue lhe é proéprio e
que constroi um verdadeiro imaginario, com seustetmos, seus cOdigos e seus
valores. Sempini (2010) chama este universo signmer criado de “Mundo Possivel”,
que esta ligado ao sentido e aos valores que guata aos receptores, ajudando a
alimentar sua identidade e a dar um sentido e umdade a experiéncia com a Marca.

Na construcdo da Marca Contemporanea, ja que pamamento do individuo
contemporaneo geralmente € mutavel, flexivel, é§p@o e ndo previsivel, ha também
de se considerar a fragmentacédo da demanda e asiiidade de segui-la, por ter se
tornado diversificada e inconstante demais, que rfagessaria uma mudanca de
perspectiva, pois 0s conceitos theget e de fidelidadeparecem cada vez menos
sustentaveis, como defendem Di Nallo (1999) e P@@29). Caso a fidelidade exista é

mais fluida e em transito, tornando-se uma pret@aémomentanea.

PONTOS DE CONTATO

Seguindo essas diretrizes, Di Nallo (1999) configuuma nova forma de
abordar o Marketing, oMleeting Points, conceito que neste trabalho sera tratado por
Pontos de Contato. S&o areas socioculturais, plandismensées nos quais produtos,
consumidores e fluxos comunicativos se encontranteeagem. Sao pontos de encontro
de consumidores e sistemas de produtos que se lda upbzacdo de fluxos
comunicativos que interagem com o mercado e compesa, que se fazem criadoras
de percepc¢des e simbolos.

Os Pontos de Contato se constituem no espaco timterantre os sistemas

sociais, o0 das relacdes e o das percepcdes, queatdtns como “bolhas”. Dentro de
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cada “bolha” estdo tanto os consumidores como osdupss. Segundo oS

comportamentos metamorficos do homem contemporagedisioldogico que o0s

consumidores troqguem de “bolhas”, dando origem eleamados fendmenos de
infidelidade. Produtos também podem mudar de untoRtm Contato para outro, dando
lugar a metaforas comunicativas, ou mesmo estamam de um Ponto de Contato
simultaneamente, assumindo significados difereti¢e$ro de cada um (como mostra a
figura abaixo). Neste conceito, as Marcas dentrcatta 4rea de consumo ndo sao
Gnicas nem isoladas, mas inseridas em sistemasrdeirno e significagdo, podendo

fazer parte de mais sistemas simultaneamente jausge maleaveis.

Figura 1: Representacdo dos Meeting Points.
Fonte: adaptado de DI NALLO, 1999, p. 203.

Sendo assim, as instituicdes devem formar uma @oacéo das suas Marcas e
produtos que poderédo atrair os perfis favoravéiezagir no contexto social por meio
da atuacédo nos diferentes Pontos de Contato. E&te®s momentos de inser¢cado da
Marca em sistemas de consumo e significacdo. Cem & Marcas podem atuar em
diversos contextos, se comunicar e interagir cotnrasuMarcas, podendo estabelecer
diversos niveis de parceria, ou mesmo promovendgslyverizagdo nos mercados, se
tornando Marcas mais capazes de se adaptar, coonceito de Marcas Liquidas:

“Sao aquelas que conseguem manter a sua esséncidddinida,
porém permitindo-se ndo assumir uma forma Unicalate@ possibilidade de
se adequar ao contexto mutante do mundo atualasS#tarcas que ndo se
fixam a um Unico produto, praticando constantemenlieenciamento e a
extensdo, sem que se perca o foco da sua essfggigNnceitos a que ela se
vincula etc. Pelo contrario: é justamente por m#@ssas estratégias de
pulverizacdo que a Marca acaba por reforcar o semeca sua estrutura
molecular. As opc¢des feitas pelos seus gestorage-Egentos a Marca vai
patrocinar, a que outras Marcas vai se vinculag bpha de produtos
pretende lancar etc. — ajudam a construir esteopamtvista, esta visdo de
mundo...” (SANTOS, POMPEU e SATO, p.11-12).

Das consideragbes feitas por Di Nallo (que analisanmutabilidade e a
turbuléncia da sociedade atual, do sistema de ohereado comportamento humano)
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emerge uma nova proposta de analise do mercada: ParNallo (1999) fazer
Marketing significa penetrar nos fluxos comunicasivdescobrir os Cenéarios futuros e
0s possiveis Pontos de Contato provenientes diktes, compartilhando o sistema
cultural no qual a Marca se insere. Entdo, os mtosate exploragdo multimidiatica na
cultura presentes nos ambientes interativos, comaeo Eventos, possibilitam uma
fruicdo diferenciada, o que se configura como unmagde privilegiado para a interacao
das empresas com seus publicos. Nesses locaisvdesen-se diferentes tipos de
relacdo entre a individualidade e o conceito deiedade, assim, o intercambio
contemporaneo passa a se basear em dimensdesta@tvas.

Sob o ponto de vista do Marketing, Eventos e e&peras sdo oportunidades
para fazer parte de momentos relevantes e maiggessa vida das pessoas, sendo
capaz de ampliar e aprofundar os relacionament@l(ER e KELLER, 2006). Pela
sua capacidade de unir todos em um ambiente in@rat partir da ocorréncia de fato
ou acontecimento atraente, Eventos podem ter giiamuhecto junto ao publico, por sua
simultaneidade e vivéncia singular. Isso permitenm@ender como as Marcas,
presentes nos Eventos, tornam-se tangiveis dosicgsiblque vivenciam uma
experiéncia, ou seja, a Marca passa a ser recaiahecvalorizada pelos publicos e a
organizacao se favorece na medida em que fortalecenagem e passa a ter o controle
sobre a producdo de conteudos e significados. (& ee Eventos criam, recriam,
inovam e reinventam. N&o sdo mais simples fatos awntecimentos e agentes
transformadores da sociedade. S&o oportunidades fpaaer parte de momentos
relevantes e mais pessoais na vida dos consumjdowEsn se tornando cada vez mais
essenciais a vida econdmica de qualquer tipo den@acao, afirma Silva (2005).

Para Aaker (2007) Eventos oferecem vantagens Umiaes a construcdo de
Marca, pois podem se tornar parte da vida das pessaté um veiculo para expressar
suas identidades. Assim, pode-se dizer que Evenima estratégia contemporanea
condizente com a metropole comunicacional, um espagilegiado para integracao
diferenciada entre pessoas e pessoas, pessoadueoprae produtos e produtos. Tudo
num espago programado. Areas dinamicas que passibilvivéncia, interacdo e
participacdo. Destaca-se que o protagonismo pemt@eea atuacao na cenografia sdo
marcas do personagem contemporaneo. Tem-se détraas os lugares, ser também
ator dos processos. Nas dimensdes atuais, cultwamenicacdo firmam signos e
simbolos em que o individuo se amplia e se muiiple que tem na seletividade da

informac&o um elemento importante. O jeito de w&&tj de fazer musica, de utilizar o
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corpo, de construir por meio de formas culturaimaopropor¢cdes inegaveis que
transformaram profundamente os manifestos pesseagindo Canevacci (2005).
Assim, vivéncia e participacdo passam a ser ligadasianifestacdes pessoais e suas
capacidades de promover personalidade e integrsgéial, entdo, nos Eventos ha
potencialidade performéatica e ha espaco para ogesatns (CANEVACCI, 2009).

Além disso, as muitas sensacfes que se experianceEmbiente do Evento
causam grande exaltacdo de animo, furor. Entusi@sedoria. Prazer conduzido pelo
som, pelo jogo de luzes, pelas imagens, tudo tomaarpo e tendo vida, se tornando
fetiche (PERNIOLA, 2005). E um ambiente que estanehvolvimento intenso e
imersédo, altamente fetichisado pelos inUmeros efiBnemocionais e sensoriais que
Gobé (2002) e Lindstrom (2007), respectivamentgpotafirmam ser fator-chave para
marcar presenca na mente do consumidor.

Considerando este conteudo, o presente traballloraxgs Eventos como forma
de comunicacdo mercadoldgica de Marca condizenta complexidade da
contemporaneidade, nas acdes das empresas quentalssmaativos pontos de contato
com o mercado e seus consumidores, como meio ddrgmnde forma positiva sua
imagem institucional, ou seja, o discurso da Maktale ressaltar que o estudo se
justifica em razdo da escassez de bibliografiactigee sobre o impacto dos Eventos

sobre a Gestao de Marca, tema de relevancia nidata

EVENTOS SKOL

Para a realizacdo da Dissertacdo na qual est® adigpaseou (AYER, 2011),
apos o levantamento bibliografico, optou-se por yp@squisa exploratdria qualitativa,
sendo estudo de caso Unico com unidade de andalikpla (YIN, 2001): Eventos da
Marca Skol, destacando Skol Beats e Skol Sensation.

A metodologia de estudo de caso adotada tem coms® darotocolo de Yin
(2001), que o considera uma estratégia de pesgbiaagente e indicada quando o foco
da pesquisa se encontra em fendmenos contemporgwosua capacidade de lidar
com uma ampla variedade de evidéncias. As fonteésfdemacdes utilizadas foram:
analise de conteudo de sites institucionais eawtita midia, observacéo participante,
guestionarios online, entrevista presencial (radbhzcom Sr. Pierre Cohen, consultor de
Marketing da INBEV, detentora da Marca Skol).

Quanto a parte de analise documental, foi feita oolata de dados do caso

selecionado, pesquisando materiais sobre 0 mexgagejeiro, sobre a empresa, sobre
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a Marca Skol e sobre suas realizagcbes em Eventasteminstitucionais e afins, em
trabalhos académicos, e principalmente em publesag@d midia no que se referia aos
Eventos destacados. Semelhantemente, a propriausilkcd a contagem e analise das
exposicdes na midia para detectar o impacto deBsargos, segundo Sr. Pierre Cohen.
Com a analise de conteudo dos materiais, elab@poertio, a descricdo dos eventos.

A escolha pela Marca Skol, deve-se ao fato de, démer lider da indastria de
cervejas no Brasil, detendo 35% do mercado (segdados do SINDICERYV de 2009),
seus Eventos tem grande destaque na midia e jgzem fpresentes em publicacdes
académicas, como TCCs, Dissertacoes, artigosas)iem especial na edicédo brasileira
do livro ‘Administracdo de Marketing’ de Kotler eefer (2006), na secao ‘Panorama
Brasileiro’ do capitulo sobre Gerenciamento da Gupagéo.

Os Eventos de propriedade da Skol possuem atritaubsientes para que
possam ser considerados casos de relevancia naduetaltural e para o Marketing.
Ha anos a Skol se envolve com Eventos culturais paomover sua Marca e se
conectar com o publico. Este trabalho coloca era &l Beats e Skol Sensation, pois
este tiveram maior publico e maior destaque naanalém de perfazerem uma linha
evolutiva da atuacdo da Marca neste universo alilkusua inser¢éo no publico jovem.

O papel estratégico do Skol Beats na comunicac@dataa € inegavel, sendo
que foi considerado pelo gerente de Marketing dal,Skarlos Lisboa, “um dos
alicerces do crescimento da Marca em todo BraBEREIRA, 2005, p. 67). A empresa
conseguiu aliar sua Marca a um fenémeno da inddstittural (musica eletrénica) para
atingir o publico, tendo como proposta associaraacsl a modernidade e inovacgao.

A empresa ja realizava boas campanhas midiatigasnha boa distribuicdo e
divulgacdo no ponto de venda. Faltava proporcianaxperiéncia da Marca, para
estarem utilizando as quatro plataformas de coner&o o consumidor. Segundo Sr.
Pierre Cohen, a experiéncia de Marca cumpre uml pag®rtante na formacédo da
imagem. Sr. Pierre Cohen considera que os profiasiala Skol tinham conhecimentos
aprofundados de Marketing e da crescente impogateiexperiéncia da Marca como
ferramenta para criar uma percepcao positiva danaes que levou a Skol a investir
nesta plataforma, bem como levou ao crescimentingestimentos.

Dentro do contexto de nascimento de um produteiteega Skol Beats) a Marca
aposta num Evento para acentuar a sua estratégiarsiva compativel com uma festa
noturna, conforme Soares e Pereira (2007). Assimlasca constréi um projeto

expressivo que atrela elementos de ordem mercadalégtambém cultural: o Evento
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Skol Beats. Com proposta de ser anual, o principgtivo era unir 0s principais
constituintes de musica eletrbnica, nacionais ermacionais. Assim, ocorreram nove
Eventos.

O Skol Beats era uma festa com muitas horas de;d@réaté dias) e todo
segmentado, com diversas tendas, palcos e espamodiferenciados estilos musicais,
e passou por inumeras transformacdes para se adagter ao volume de publico, aos
espacos, e mesmo a mudangas dos tempos, como oangntPierre Cohen. O Skol
Beats teve crescente exploracdo de cenérios e@®kespeciais, bem como crescente
exploracdo do mundo virtual e da interatividadeloago dos anos.

O sucesso do Evento foi reconhecido pelo publieta pidia e pelo mercado e
0 Skol Beats 2006 ganhou do AMPRO Globe Awards Zp@@&miacdo da Associagao
de Marketing Promocional) o prémio maximo em quatitegorias: melhor campanha
multidisciplinar; melhor campanha de patrociniojhme promocao gerando fidelidade
a Marca; e melhor Marketing de Eventos.

Com a analise, percebe-se que o Skol Beats, Eertga foi o maior festival
de musica eletrénica do mundo, foi perdendo puldidefinhando a cada edi¢éo depois
do auge em 2006. Mesmo tendo sido co-criado pdbiigmiem 2008, ndo retomou a
grandiosidade e o destaque anterior. Estava nadeoraudar. Entdo surgiu a idéia de
renovar e se reinventar, lancando um novo Eventmyva aposta da cervejaria, que
continua ocorrendo até o presente ano.

O Skol Sensation € uma festa internacional tragéta o Brasil pela Skol. Com
6 horas de duracédo, em ambiente fechado e com ailco, centralizado e cenogréfico,
utiliza muitos efeitos especiais e € cheio de difeiais: telées com projecdes; laser e
mudancgas de iluminacdo ritmadas; acrobatas, atbadlsrinos e malabaristas, todos
fantasiados; fogos de artificio e intervengfesatariedas de fogo; fontes de agua que
dancam conforme a musica, etc. Detalhe importamtelréss code pelo qual todos os
participantes devem se vestir de branco.

Tudo isso possibilitou inserir o consumidor numaesiéncia mais sensorial.
Segundo o consultor da Marca, Sr. Pierre Coherhjetieo da Skol, provavelmente,
seria ser mais inclusivo, pois o Skol Beats erdabts segmentado pelo estilo de
musica eletrénica, e este novo formato uniria olipakem volta de musica eletrénica

geral. Outra consideracdo do entrevistado foi:

Provavelmente a empresa também considerou a mugangar um
evento que desperta mais a vivéncia emocionalpami&nculo maior com o
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publico, ja que o evento explora mais sensa¢céasj@mundo experiencia
junto. Trazer um evento j& moldado (0 Sensatioméenento de fora do
Brasil e j& vem pronto, estruturado) € uma formaeddizar a experiéncia
com mais assertividade em termos de organizacdontagem,
dimensionamento. E por ser um evento igual aozagd em outros paises,
torna o acontecimento internacional, inclui o Brasim movimento de
festas internacionais. (Sr. Pierre Cohen em 28002/p

Com 0 sucesso e repercussdo que o Evento teve, dwémite dinamico e
interativo, muitas ferramentas de pulverizagadondlarimacao foram criadas ou surgiram
espontaneamente nas comunidades virtuais e siteslatgonamento. Assim, a Skol
retomou lugar de destaque na promocéao de Eventosnaienicacdo de Marca.

Apoés esta analise priméaria do caso, foram elebsradessupostos que foram
trabalhados num questionario eletrébnico semi-agtdb (com perguntas fechadas de
multipla escolha e abertas) que ficou disponiveinternet por um més, obtendo 138
respostas. Caracterizou-se como amostra por cd@n@aj com auto-selecdo dos
respondentes e com efeito bola de neve, ou sgfmaéamostra ndo probabilistica e ndo
€ representativa da populacdo, mas pode captasidgbrais e identificar aspectos
criticos. A intencdo do questionario focava idecaif motivacdes e impressdes dos
participantes dos Eventos da Skol em estudo, beno édentificar a diversidade dos
participantes. Para isso, continha perguntas saaecteristicas demogréficas,
comportamentais e psicologicas, da seguinte foesamida: Sexo, idade, cidade de
residéncia atual, atividades profissionais, opgiedazer, gosto musical, consumo de
cerveja e Marca de preferéncia, opinido sobre a#18kol, influencia dos patrocinios
sobre sua opinido, participagdo em Eventos Skadlivose opinides sobre os Eventos
que participou, participacdo em Eventos de outrasch, e por fim, comentario sobre
algumas informacdes do Skol Sensation.

Quanto a opinido dos respondentes sobre a Marck |Sae-se inferir que a
Marca é bem aceita no mercado, ja que grande paresentou opinido positiva,
seguida das opinides neutras, que em muitos casms fsobre a forca e presenca da
Marca no mercado, o direcionamento para o pubtwem, e a realizacdo de Eventos.
Percebe-se, entdo, que a impressédo que o pubficdaeMarca esta coerente com seu
posicionamento, ou seja, sua comunicacéo tem fohze tem trazido reconhecimento
para a Marca.

De forma geral os comentarios dos respondentesomarm como Sr. Pierre
Cohen analisa o posicionamento da Skol: uma pla@fgovem e irreverente que nao €

s6 funcional (como expressa o slogan “desce redpmaas também proporciona uma
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conexdo emocional (como outro slogan indica “redo@dir da vida”). A Marca se

utiliza de quatro plataformas para se comunicare ec@anectar com o publico: a
mensagem, a midia, o ponto de venda e a experi@acMarca. Segundo Sr. Pierre
Cohen, a experiéncia passou a ter maior importaalatva.

Portanto, ao elaborar o questionario, consideraguseexistia a possibilidade de
0s patrocinios e realizacbes de Eventos influesiwiaa opinido sobre a Skol. Na
guestdo, 6,5% dos respondentes ndo souberam azBi&% nado creem que Sao
influenciados e 68% afirmaram ter a consciénciguke os Eventos interferem em sua
opinido sobre a Skol, muitos com respostas enfafi€daro!”).

Dentre os respondentes, destacou-se aqueles qure foalgum Evento Skol,
que formaram o GRUPO FOCO (com 59 individuos —38)7 Estes participantes tém
caracteristicas, gostos e motivagfes bastantesdivadas e complexas. Quanto a
idade, tém entre 17 e 41 anos e que a moda, a madmediana ficam de 26 a 36 anos,
ou seja, 0s participantes dos Eventos Skol sddasdovens. Considerando que faz 12
anos que a Marca prop0s este direcionamento, eypasstilizar os Eventos como uma
das ferramentas de sua comunicacao, os respondeaitevelhos do grupo modal na
época do inicio deste processo, tinham no maximan®4, idade foco da comunicagéo
da Marca. Com isso, € possivel inferir que os Bg&eBkol estdo atingindo seu publico.
Estes dados, de forma geral, corroboram cof.lode que s@o pessoas jovens que
freqiientam os Eventos Skol.

Quanto ao consumo de cerveja, nota-se que entrapp@&oco ha 12% que nao
consomem a marca. Este dado mostra os Eventos redatgs independentes do
produto principal da Skol, a cerveja. Sendo assnftkol apresenta extensodes, €
pulverizada, mas sem perder a esséncia dos coneeffoe ela se vincula e do publico
ao qual ela se direciona. Ao contrario, todo o extat reforga seu cerne.

Com relacéo a citacdo da Marca de cerveja de prefiex, a Skol aparece com
quase 34%, enquanto mais de 54% do Grupo Focor@retdgras marcas. Infere-se,
entdo, que a participagcdo nao se reverte em pnefaréapesar de proporcionar um
contato da Marca de forma mais intensa e intimauaato a opinido do Grupo Foco
sobre a Marca Skol, mais de 40% teve conceito iposiAs maiores diferencas em
relacdo a amostra geral se notam no aumento doraleaespondentes com conceito
muito positivo e a diminuigcdo das opinides muitgate/as. Isso corrobora com a
constatac&o da pesquisa para a Skol, feita peli&re Cohen, de que quem participou

dos Eventos da Marca € mais impactado, tem umioeEmento mais intimo com a
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marca, ou seja, tem uma melhora de opinido sobrd ahto o dado da pesquisa, quanto
0S comentarios do entrevistado, confirmanP.@ que buscava constatar que quem
frequenta os Eventos Skol tende a ter uma opingis positiva da Marca.

Foram identificados 27 Eventos de propriedade dec&kol. Conforme Sr.
Pierre Cohen, os outros sdo ativacbes complementiweSkol Beats, que foi o
precursor e o grande formador da imagem de mareati®vistado considera que estes
Eventos sdo ampliacbes da plataforma de experiédaiaMarca, criados para
diversificar a atuacdo por algumas questfes egmexifcomo dar conta de uma
sazonalidade (na praia durante o verao) ou de gionaismo (com axé no Nordeste).

Verificou-se que mais da metade do Grupo Foco giaoti apenas de um
Evento e quase 20% participou de dois. Poucos mespbes tiveram mais de trés
participacfes, mas existiu até quem participou ae 19 Eventos, que foram melhor
analisados. Eles apresentaram opinides neutras soldlarca e nao foram impactados
para se tornarem consumidores dela. Este constatega em parte 8.3 que esperava
que quanto mais participacbes um individuo tivesse Eventos Skol, mais positiva
seria sua opinido sobre a Marca. A segunda parte.2ldeduzia que estes individuos
irlam tantas vezes aos Eventos da Marca, por terem visdo muito positiva destes.
Isto foi corroborado pelos comentarios até enfatide sua satisfacdo (“fantastico” e
“sensacional mesmo!”).

Um dos assuntos principais do questionario erandete a opinido dos
participantes dos Eventos Skol sobre estes. Os rténms foram muito complexos.
Sendo assim, a questdo passou por uma classifiesmgamnco categorias, da mesma
forma que a opinido sobre a Marca. Percebeu-s@ guease irrelevante a porcentagem
do publico que teve uma opinido negativa ou muégativa sobre os Eventos Skol. A
maioria (quase 56%) fez comentarios muito positisobre os Eventos, seguidos de
mais de 35% com opinido positiva. Destacando apesagarticipantes dos Skol
Sensations, notou-se que 0 conceito muito negagwo apareceu, além de haver grande
disparidade da opinido ‘muito positiva’ (mais deé/§0sobre as outras opinides. Isso
corrobora com @.4 que considerou que quem participou do Skol Semsétioderia a
ter vinculo mais afetivo com os Eventos da Maraapirido mais positiva sobre eles.

Considerado na midia como uma experiéncia de entneénto magica, com 0s
comentarios no questionario, notou-se que o Skols@®n realmente agradou o
publico de forma sensorial e emocional. SegundoP&nre Cohen: “Realmente se
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percebe que quem participou é mais impactado, t@melacionamento mais intimo

com a Marca”, estando e acordo com propostas atloaisstudos de Marcas.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto é que se considera que os Evpati®n se constituir como
um momento privilegiado de interacdo das pessaasasoMarcas por se comunicarem
com o0s consumidores num espaco programado, areasnidas que possibilitam
vivéncia, interacdo e participacdo. S&o momenttevastes que induzem reflexdes,
superando reducionismos e falhas dos processos nocativos, como pode ser
comprovado na pesquisa de campo. Por ser compadilcom o consumidor, este
ambiente se conecta com os multiplos individuosatarizados neste, orientando-o
para as direcdes mais convenientes para a empriEsarelo-o ao encontro com o
consumo, ampliando e aprofundando o relacionanwamoos consumidores.

Sabendo que a criatividade e o conhecimento doadercultural, bem como do
produto, da Marca e do perfil do consumidor da @sgpromotora, sempre tem papel
vital na criacdo e formatacdo do Evento, a Skok (tgpm como propostas o espirito
jovem, ousadia e inovacao, portanto, estando \@l&dpublico jovem) passou a atuar
no cenario cultural realizando principalmente Egende musica eletrdnica, que tem
grande apelo com este publico. Mas o equilibrioeeatte e probabilidade de sucesso
nao € eternamente duravel, o que fez a Skol refarnseus eventos constantemente,
estando adequada ao conceito da mobilidade demsr®ahtos de Contato.

Os resultados indicaram que os Eventos tém inegdapél estratégico na
comunicacdo da Marca Skol, tendo atingido seusdgsitys de promover vivéncia,
interacdo e participacdo dos publicos com a Makdateratividade virtual possibilitou
contato direto com o consumidor, que pode até megrimar na criacdo de produtos (e
porque ndo de Eventos). Foi o que se percebeu dbieolafez com o Skol Beats.
Inicialmente divulgava o Evento no site institu@gnem 2003 langcou um site
especifico do evento, ao longo dos anos aprimosocoateddos e a interatividade, até
que em 2008 propbs um forum virtual no qual o mabpdde discutir idéias sobre o
formato e as atracdes do Evento e, a partir d&dsoy votacdo para os participantes co-
criarem o Skol Beats 2008.

Performances e protagonismo também sdo exploradts $kol em seus

Eventos, observado tanto no Skol Beats como nd Sk@ Sensation de forma mais
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livre e também de forma direcionada, promovendesgntacdes e designando horario
para a manifestacéo do publico.

A Skol tem cada vez mais direcionado sua atuacda pata exploracao
sensorial e emocional. Fez isso com a criacao Wérios e personagens performaticos
para o Skol Beats, que envolveram o publico num douimaginario. Mas fez,
principalmente, ao reestruturar o Skol Beats etgubto pela imersdo do publico num
mar de pessoas vestidas de branco, dentro de ureraenbinico e numa Unica vibragéo,
com cenarios e performances muito mais elaboradonragicos, que € a festa
internacional Sensation. Nos Eventos Skol, podebservar que a Marca busca cada
vez mais exploracdo sensorial e a suscitacdo dedmwoEste direcionamento tem
surtido grande efeito nos participantes, princigadta do Skol Sensation, que conforme
a andlise dos questionarios apontou, este puhiico am vinculo mais afetivo com os
Eventos da Marca, e opinido mais positiva sobre ele

Os Eventos levam o nome da Marca, reforcando sgiagdo ao universo de
sentido criado. Perez (2004) reflete que ao dax pidpria as Marcas, se contribui para
que as relagBes sociais por detrdas das mercadmjasy ainda mais intensificadas,
tornando seu processo mais complexo. Assim, Eveptmem ser considerados
caminho para a construcdo e ampliacdo de conexdiee@|os mais efetivos da Marca
com o consumidor, o que foi verificado na pesquisaparticipantes dos Eventos Skol
tende a ter uma opinido mais positiva da Marca.Skol

Em um mercado no qual os produtos tém caractexsstiwuito semelhantes, as
campanhas publicitarias e identidade da Marcaatifgadas sdo fundamentais. Com os
Eventos a Skol se diferenciou e criou um univeesgehtido, um “Mundo Possivel” no
qual se expressa. Pode-se dizer que através dosoEve Skol conseguiu selecionar
diferentes grupos de atividades para transmiticanjunto Unico de valores, ampliando
sua area de atuacéo, pulverizando a Marca, mapesgl®r sua esséncia.

Os resultados mercadoldgicos que a Marca Skol team@ado certamente séo
fruto de uma comunicacéo certeira com o publicefo\gue se identifica com a Marca.
O papel estratégico do Skol Beats na comunicacada@a é inegavel, pois foi
considerado pelo gerente de Marketing da Skol,08dtlsboa, “um dos alicerces do
crescimento da Marca em todo Brasil” (PEREIRA, 2005

A Skol estéa na vanguarda no quesito inovagdo eoptagmou uma experiéncia
Unica aos brasileiros, buscando tendéncias e atiageu publico com a¢bes variadas,

que exploram o sensorial e 0 emocional. Em sumde-pe considerar que 0 sucesso
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dos Eventos Skol transcendeu os objetivos inictaimiando-se um case neste tipo de
atuacdo marcaria, reconhecido tanto nacional cateaiacionalmente.

Com a analise do caso, por meio de diversas femamenetodoldgicas, foi
possivel confrontar os pressupostos com os dadtes fama geral confirma-las, o que
demonstra que a Marca Skol se adéqua aos conesitatados como:

« Monitoracdo das constantes mudancas da sociedatengmoranea e dos individuos, para
melhor adaptar seus produtos, e assim atuandougosftle consumo e Pontos de Contato
de seu interesse;

» Utilizagdo da interatividade para compartilhar mfacbes com os consumidores,
construindo relacionamento e trazendo-os paragwiagmpartilhada;

* Realizacdo de Eventos como ferramenta de comumiaigdarca para construir de uma
imagem institucional positiva, e também como form@ proporcionar vivéncia e
experiéncia mais afetiva, ao explorar a sensoadéde a emotividade;

e Evolucdo da Marca ao transbordar seu mercado pahce passar a atuar
reconhecidamente em outros mercados, sem perdesséncia, e a utilizacdo de parcerias

para se fortalecer e adicionar valora seus produtos

Esses resultados foram possiveis a partir do percmnetodolégico que
envolveu pesquisa bibliogréafica e midiatica, obae&o participante durante alguns
Eventos, questionarios com o0s publicos e entrevistian consultor da empresa,
apresentado por Ayer (2011). Com a analise quahtatos questionarios, fica
evidenciado que os Eventos de Marca se constitoano enanifestacdes privilegiadas,
pois conseguem proporcionar vivéncias e experiénakiamente valorizadas na
sociedade contemporanea que € téao fetichisada,geata protagonismo e a atuacao
performatica sdo caracteristicas muito presente®nsumidor contemporaneo.

Sem a pretensao de obter conclusdes absolutag;amas objetivo de entender
uma das ferramentas de comunicacdo de Marca queadsgua bem a
contemporaneidade, a presente pesquisa cumpriu @opnoposito de apresentar
reflexfes tedricas conseqiente, com pesquisa eagifierramentas diversificadas. Por
ser um assunto atual, abre-se a possibilidade dasmtiscussfes e futuras pesquisas
com propositos de estudar a integracao dos Eveetuso do planejamento publicitario
e promocional da Marca, ou mesmo entender o impdeteealizagcdo de Eventos no

valor da Marca.
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