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Resumo:

A sociedade globdizada vé surgir um novo moddo de getdo empresxrid e da
comunicacdo organizeciond. Como consequéncia, as relagies publicas e suas ferramentas
adquirem uma posicdo edtratégica na gestdo da comunicacdo, preocupada em estabelecer
rel acionamentos trangparentes e duradouros com os publicos estratégicos das organizacoes.
Desta forma, pretende-se discutir 0 evento sob 0 enfoque estratégico da comunicacéo
integrada nas organizagches, uma vez que 0 processo de espetacularizacd0 dos negocios
permite que oS eventos assumam um importante pape na formacdo e consolidacéo das
marcas, indicado neste paper, pela andise do evento Skol Bedts.
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Eventos estratégicos no composto da comunicacdo integrada: marketing e

relagdes publicas no fortalecimento de mar cas

A formacdo da sociedade de mercado globdizada foi influenciada pela midia, responsavel
pela difuséo e evolucdo do sstema capitdista. O fortalecimento do sstema contribuiu para
gue as organizaghes passassem a exercer um importante pape na formulacdo de politicas
publicas e a desempenhar um papel na sociedade, até entéo controlado pelo governo. No
entanto, 0 aumento do poder das organizacbes em interferir na vida das pessoas trouxe,

como conseqliéncia, um maior controle por parte da opini&o pablica

Egte funcionamento do mercado e suas exigéncias, colaboraram para 0 surgimento de um
novo modelo de gestéo organizaciond, preocupado em garantir um bom relacionamento
entre as empresas e seus publicos edratégicos. A comunicacdo organizacional passa a ser
vaorizada por garantir a abertura de canais de didogo, estabelecidos para promover a troca
de informagbes entre as empresas e seus stakeholders. Por meio da construcdo de um
discurso pautado na ética e na trangparéncia nas relagbes, a comunicagdo contribui para a

criacéo e o fortalecimento de umaimagem favoravel das organizagoes.

A preocupacéo das empresas em congruir, manter e fortalecer suas marcas e a constante
busca pela diferenciacéo de produtos e servigos, faz com que 0 evento e os patrocinios de
eventos ganhem relevancia frente as demais agbes de marketing e de comunicacéo
organizaciond, pois colaboran e acderam a formacdo de uma imagem postiva sobre o
produto na mente do consumidor. Para Jod De Simoni Ferracciu “o patrocinio vae mais
que a propaganda convenciond, ja que ndo interrompe o entretenimento do telespectador,

sendo assimilado com muito mais simpatia e predisposico”. (FERRACCIU, 1997, p.73).

Mério Chamie define o evento como:

“Acontecimento programado que gera expectativa e necessidade de retorno
ingtitucional €/ou promociond. E considerado um instrumento de marketing, pois
dinamiza o mercado, motivo pelo qua deve ser entendido como um produto, com
finalidades especificas’



Dedta forma, 0 evento pode, também, ser utilizado como um recurso edtratégico de
comunicacdo dirigida, por permitir a segmentacdo do publico de interesse e transmitir-lhe

mensagem especifica, ou sga, agregar pessoas em torno de umaidéia

“A grande forca de um evento reside no envolvimento que ele permite. A
atmosfera criada, a atenc@o despertada, a curiosidade, a predisposi¢éo de espirito,
tudo enfim conduz a um envolvimento coletivo apropriado que condiciona
positivamente o participante e que nenhum outro recurso de promocdo consegue
fazer” (FERRACCIU, 1997, p. 70).

Com o objetivo de discutir 0 evento sob o enfoque estratégico da comunicacéo integrada
nas organizacOes e, identificar agdes de marketing e de relagbes publicas utilizadas para o
fortalecimento de suas marcas, andisamos 0 evento Skol Bests, para ilustrar as nossas

consideracOes a respeito da tematica.

Eventos na sociedade de consumo

Os eventos smbolizam 0 processo de espetacularizacd dos neglcios na sociedade
contemporanea — marcada pela globdizacdo e caracterizada pela vaorizagdo do consumo.
Conseguientemente, contribuem para a construcdo do discurso empresarid e para o

fortdecimento de marcas.

Ao refletir sobre a fase contemporanea do capitalismo, Guy Debord fez critica a sociedade
de consumo e chamou atencao para a presenca do espetaculo na sociedade. Desde entéo,

“0 conceito de sociedade do espetéculo, desenvolvido pelo tedrico francés e seus
companheiros na Internaciona Situacionista, tem causado grande impacto nas
vérias teorias contemporaneas sobre a sociedade e cultura. (...) o conceito descreve
uma sociedade de midia e de consumo, organizada em funcdo da producéo e
consumo de imagens, mercadorias e eventos culturais.” (KELLNER, 2003, p. 5).

De acordo com Featherstone, a cultura de consumo “tem como premissa a expansdo da
producdo capitalista de mercadorias’ proporcionando maiores condicbes de lazer e
atividades de consumo. Consdera, também, que as pessoas Uutilizam as mercadorias como
forma de “criar vinculos ou estabelecer digtingdes socias’ e que “ha aquestdo dos prazeres
emocionais do consumo, 0s sonhos e desgos celebrados no imaginario cultural consumista
e em locas especificos de consumo que produzem diversos tipos de excitacdo fisica e
prazeres estéticos’ (FEATHERSTONE, 1995, p. 31).



O espetéculo, ou sga, a vdorizacdo das imagens (como representacéo visua e menta)
vinculadas as mercadorias, por meio das quais as reacbes de consumo sdo mediadas, eta
presente na vida cotidiana e diz respeito ab que 0s meios de comunicacdo produzem: por
meio do cinema, da propaganda, da noticia, dos eventos e de programas televisvos, tais
como noticiarios, teenovelas e programas de auditério, entre outros, cria-se uma
experiéncia que antecede a vivéncia red. “Toda a vida das sociedades nas quais reinam as
modernas condigbes de producdo se goresenta como uma imensa acumulacéo de
espetéculos. Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma representacdo” (DEBORD,
1997, p. 13).

Para melhor compreensio do mecanismo que desenvolve a cultura do consumo,
andisamos 0 processo de congtrugdo das marcas a partir da estetizacdo das mercadorias e

da prépria cultura.

Mar ca e a visdo critica de sua utilizacdo

Para a Associacdo de Marketing Americana, marca € “um nome, termo, snad, simbolo ou
qualquer outra caracterigica que identifigue um bem ou servigo do vendedor, em distin¢do
a outros dos demais vendedores’ (BENNETT, in SCHULTZ, 2001, p. 43). No entanto,
Schultz considera que esta definico, apesar de abrangente, € ultrapassada pois “sugere que
o vaor fundamenta de uma marca resde no vendedor ou ho marqueteiro”. Para o autor, 0
poder de controle das informagbes passa das méaos das empresas para o consumidor,

ampliando o grau de conscientizacdo, a concorréncia e amaneira de fazer negocios.

O poscionamento de Schultz esta dinhado com o conceito de sociedade em rede
desenvolvido por Manud Cadtdls, 0 qua nos permite andisar a influéncia da tecnologia
dainformagéo paraaformacdo da nova economia

“Essa nova economia surgiu no ultimo quartel do século XX porgue a revolucéo da
tecnologia da informacéo forneceu a base material indispensavel para a sua criagao.
E a conexao historica entre a base de informagdes/conhecimentos da economia, seu
alcance global, sua forma de organizagdo em rede e a revolugdo da tecnologia da
informagdo que cria um novo sistema econdmico distinto”. (CASTELLS, 1999,
vl.1, p.119)

As mudancas provocadas na economia e na politica afetaram 0 modo de auar das

empresas que, para ampliar seu vaor no mercado financeiro, precisam ter credibilidade e



lucratividade, pois “se houver confianca nas indituigdes subjacentes a0 mercado, entéo as
expectativas do possived vdor futuro de uma futura acdo aumentardo seu vaor”
(CASTELLS, 1999, vl.1, p. 200). Ao ceder poder para as organizacOes, o Estado trandfere
responsabilidades para as mesmas, fazendo com que a relacdo das empresas com seus

publicos, passe a ser comandada pelalégica do consumo.

“0 recuo das politicas publicas e a admissdo de esgotamento dos Estados nacionais
em sua missdo de mediar, pelo exercicio da politica, as crescentes tensdes sociais
fruto dos efeitos negativos do capitalismo global, levaram as grandes corporages —
por suavez — a descobrirem um novo espaco que esta rendendo altos dividendos de
imagem publica e socid: o0 desgjo dos governos de empurrar para o ambito privado
as responsabilidades e os destinos da desigualdade’. (DUPAS, 2003, p. 75).

Diante deste cen&io econbmico, a comunicacdo, que aé entdo era percebida
predominantemente no ambito socid (amplamente andisada e criticada por seus efeitos na
sociedade), passou, inicidmente, a s utilizada como uma aividade insrumental dentro
das organizagfes. A necessidade de legitimar as agfes organizacionais perante a sociedade,
principamente por meio da midia, fez com qgle a atividade fosse vaorizada por projetar a
empresa. Assm sendo, compreendemos que a comunicagdo passou a Ser reconhecida,
também, por sua fun¢do de mehorar e tornar confidvel o relacionamento da empresa com
seus publicos de interesse.

Paradamente, Schultz defende que é por intermédio da marca que o0 consumidor se
relaciona com as organizagBes, conferindo a comunicagdo integrada um papel estratégico
dentro das organizacfes. O autor define marca como:

“O elo entre o comprador e o vendedor. (...) Mais do que propriedade, a marcatraz
para o mercado significado para o consumidor. Representa 0 que o consumidor é e
0 que acredita que a marca oferece para guda-lo a reforcar 0 seu lugar na
sociedade. Assm, a marca € mais do que um nome, simbolo ou icone — é um
vinculo que somente o consumidor é capaz de criar”. (SCHULTZ, 2001, p. 44).

Com uma visio contraia a de Schultz, Naomi Klein conddera a marca uma forma de
manipulacdo por parte das empresas e diz acreditar em sua relevancia. Ela nos explica que,
a0 determinar 0 NosO estilo de vida, a marca esta vendendo idéias ao invés de produtos.
Transforma a nossa cultura e passa a ocupar espacos publicos, ou sga, locais “do mundo
red” em que as idéias S0 apresentadas. “Se as marcas ndo sA0 produtos, mas conceitos,
aitudes, vaores e experiéncias, por que também ndo podem ser cultura? (KLEIN, 2002,
p. 54).



Quanto maior a producdo de mercadorias, maior a necessidade de producdo de espetaculos,
maior a necessdade de criacéo e fortaecimento das marcas e dos espagos criados para
esdimular o consumidor a adquirir cada vez mais os produtos e servicos. No entanto, o0s
desgos jamas sfo satisfeitos, uma vez que exise uma acderada transformacdo dos
produtos, despertando uma sensacéo de ansiedade no consumidor egerando uma crise de
identidede. “A necessidade de fazer escolhas entre uma gama crescente de dternativas da
origem a ‘sentimentos perdstentes de descontentamento’. (LASCH, 1986, p. 27). O

vinculo, ent&o, passa a ser com amarca e ndo com o produto:

“a marca cria uma totalidade ilusoria que € um refigio numa cultura que se tornou
descartavel. Ela da significado a0 que se vive. E um guia para a performance
porque € legitimada socialmente, ou sga, nas condigdes socials contemporaness,
ela é um padréo de sucesso. (...) da perspectiva do sujeito que consome marcas, por
que resigtir diante da situagdo téo confortavel? O problema € que, a0 consumir
imagens produzidas pelo capitalismo contemporéneo, nés dimentamos o
ciclo que corrdi, justamente 0 que mais procuramos, que € o sentido de
permanéncia perdido com a descartabilidade da cultura. O mundo das marcastraz a
seguranca efémera que a sua propria logica de mercado solapa. E o vazio que
permanece junto com um sentimento de desamparo que se torna cada \ez mais
intenso — terreno fértil para que se desenvolva o fetiche pela marca’.
(FONTENELLE, 2002, p. 302-303).

M er cantilizagcdo da Cultura

A presenca das empresas no universo cultura, inicidmente como patrocinadora de eventos
e, poderiormente por meio de uma interferéncia direta, como produtora culturd, nos
permite compreender como as marcas, presentes nos eventos e espagos urbanos, tornam-se
tangivels aos publicos que vivenciam uma experiéncia sensorid, ou sga, a marca pasa a
s reconhecida e vaorizada pelos publicos de interesse da organizagdo que se favorece
economicamente na medida em que fortalece sua imagem e passa a ter o controle sobre a
producdo de contetidos. (KLEIN, 2002, p. 58).

Ao desenvolver seus proprios conteldos, as organizagBes elaboram seus discursos da
maneira que mehor convém para a construcdo de uma histéria relevante e, por meio do
espetaculo, transmitem uma ideologia vinculada aos interesses econdmicos. A cultura tem
0 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
socid tém o objetivo de legitimar as acles empresariais, tornando seus discursos coerentes

com aprética



Comunicacéo organizacional e eventos orientados para o mercado

Comunicacdo organizeciond é, de acordo com a professora Margarida Kunsch, “a
disciplina que estuda como s processa 0 fendmeno comunicacional dentro das
organizacbes no ambito da sociedade globd. Ela andisa o ssema, o funcionamento e o
processo de comunicagdo entre a organizagcdo e seus diversos publicos’ (KUNSCH, 2003,
p. 149). Quando trabalhada de maneira integrada, ou sga, peo composto da comunicacéo
indituciona, comunicacdd  mercadologica, comunicacdo  interna € comunicacdo
adminidtrativa, proporciona as organizagdes, condigdes para que as mesmas se relacionem
efetivamente com os seus stakeholders, ou sga, publicos que de dguma maneira afetam ou

séo afetados pela organizacéo.

Para James Grunig:

“organizacfes que se comunicam eficazmente com seus publicos desenvolvem
melhores relacionamentos porque a administracéo e os publicos entendem uns aos
outros e porgque ambos tém chances menores de se comportar de maneira que traga
conseguéncias negativas nos interesses do outro. Entrevistas em profundidade com
os melhores departamentos de Relactes Publicas excelentes mostraram que a boa
comunicagdo muda comportamentos tanto no publico quanto na administragéo e,

portanto, resulta em bons relacionamentos’. (GRUNIG in DAMANTE, 1999).

Como vimos anteriormente, as mudancas ocorridas na sociedade, no find do Século XX
(globdizacdo, avancos tecnoldgicos, vaorizeacdo do espirito de cidadania, etc), fez surgir
um novo tipo de organizacd que, para competir neste novo mercado, direciona seu foco
nos clientes e passa a adotar uma nova filosofia empresaria, fundamentada nos conceitos
de marketing. De acordo com Kotler, a chave para aingir os objetivos da organizacdo
consste em determinar as necessidades e os desgos dos mercados-avo e saisfazé-los mas
eficaz e eficientemente do que os concorrentes (KOTLER, 1993, p.46).

Este novo comportamento empresarid provocou o inicio de um periodo de reflexdo sobre
o futuro das relacles publicas. Apesar da discussdo continuar em pauta, observa-se que a
profissfo passou a ser concebida a partir de um novo enfoque: o mercadologico, conforme
ressdta Fabio Franca em seu artigo Relagdes PUblicas visdo 2000:

“Relagbes Plblicas ndo € puramente ingtitucional. E também uma atividade
mercadologica na medida em que estabelece as formas de relacionamento com o
mercado e, a0 mesmo tempo, cria melhores oportunidades de vendas, gerando um



“clima de negécios’, de compreensdo, de aceitagdo da empresa e de seus produtos
pela projecéo que relactes publicas faz de um conceito positivo da empresa, de
seus produtos e de seus negécios’. (FRANCA in KUNSCH, 1997, p. 10).

Hoje, somos capazes de entender, com clareza, a relacéo existente entre o marketing e as
relacbes publicas. Mensuro Yanaze estabelece a corrdacdo exigente da seguinte forma:
“marketing propicia a empresa locdizar seus mercados e definir objetivos e edratégias
para dcancalos. Relagbes Plblicas planga e executa agbes que visam mehorar as
relacOes da empresa com seus publicos (mercados)” (YANAZE in KUNSCH, 1997, p. 55).

Se a filosofia das relagBes plblicas se moderniza, suas ferramentas também precisam ser
repensadas para ndo correr o risco de perder seu espaco. E por meio de seus instrumentos
de trabadho que o profissond de comunicagdo consegue tornar tangivel os conceitos que

pretende formar a respeito da organizacéo para aqual presta seus servicos.

Condderando que evento € uma ferramenta de relacbes publicas, focada para 0 negdcio e
integrante de um processo de comunicacdo excelernte, temos que estar atentos para aguns
agpectos. 0 fortadecimento da imagem inditucional de uma organizacdo ganha destaque na
batalha pela diferenciacdo das marcas. Philip Kotler atribui as relagbes publicas a tarefa de
auxiliar as organizagbes na condrucdo de “uma imagem corporativa que se projete
favoravelmente sobre os seus produtos’. Ele complementa:

“Para desenvolver uma imagem forte para uma marca ou para uma empresa é
necessaria criatividade e esforco. A imagem néo pode ser implantada na mente do
publico da noite para o dia, nem divulgada por um veiculo de midia isolado. A
imagem deve fazer parte de todas as comunicagdes da empresa e ser mostrada
repetidamente”. (KOTLER, 1993, p. 361-362).

Desta forma, ndo podemos mas classficar os eventos de acordo com seus objetivos
promocionais ou inditucionais. Sobre este conceito, Bueno comenta:

“aidéia equivocada de se distinguir o esforco de formacdo de imagem daquele que
Se associa a venda de produtos e servicos ndo tem mais sentido (...) ndo se justifica
pensar, para uma empresa ou entidade, a implementacdo ou a manutencéo de
estruturas e/ou filosofias distintas para dar conta dessas vertentes. Fazer isso seria
afrontar o conceito de comunicagéo integrada’. (BUENO, 2003, p. 10).

Os eventos devemn, também, ser concebidos de acordo com o enfoque mercadoldgico. O

plangamento do evento deve, portanto, estar baseado nos preceitos estabelecidos no



plangamento estratégico da organizacdo; atender as necessdades do seu publico de
interesse; colaborar para um mehor posicionamento da organizacdo no mercado em
detrimento de seus concorrentes. Deixar de avadiar 0 contexto mercadoldgico, o clima da
organizacdo e as necessidades dos colaboradores pode fazer com que a empresa ndo atinja
seus objetivos. O uso edtratégico dos eventos, fazse imprescindivel para a implementacéo
das agOes de comunicagdo integrada nas organizagOes, devendo, no entanto, estarem de

acordo com os preceitos que tornam as relactes publicas excelentes.

A origem do evento Skol Beats

A primera versdo do Skol Besats foi promovida em 2000, primeiro ano de funcionamento
da AmBev. A idéa patiu de um produtor musica, cujo principd objetivo era vdorizar a
cultura da mulsica detronica’, que comegcava a ganhar espaco no cendio fonogréfico
brasleiro. A proposta de redizacdo de um festivd de mulsica detrénica, seguindo os
moldes do Fedivadl de Homeands, maior festivd de misica éerbnica do mundo que
ocorre anudmente na cidade de Winchester, sul da Inglaterra, foi gpresentada a F/Nazca,
agéncia de publicidade da AmBev.

O gpoio financeiro de uma empresa era fundamental para que o projeto fosse efetivamente
colocado em préica. Com o objetivo de atingir o publico dvo (jovens com mais de 18
anos pertencentes as classes média e ata) por meio da redizacéo e patrocinio de eventos
culturais e se consolidar no mercado como uma marca de espirito jovem, inovador e
ousado, o projeto foi aprovado pela Skol, que segundo Luiz Eurico, idedlizador do evento,
“€ uma empresa com caracterigticas inovadoras, c trazer o inédito e refletir em suas aces
0 espirito jovem™.

Pode-se notar 0 papel edtratégico da comunicacdo para a marca, tendo em vista que o
evento Skol Beats (compreendido pela Skol um sindnimo de entretenimento) esta sendo
considerado “um dos dlicerces do crescimento da marca em todo Brasl”. A empresa dia

sua marca a um fenbmeno da indidria culturd (mlsca eetrdnicd) para aingir 0 seu

3 A evolugéo tecnolégica na indistria fonogréfica desencadeou a criagdo da misica eletrdnica. Ao interferir na obra de
um compositor ou até criar novos sons, mesmo ndo sendo um musico, o DJ passou a ser uma figura ativa no processo de
comunicagdo. Desenvolveu um novo tipo de expressdo. A musica eletronica chega ao Brasil no ano de 1995 e passa a
tocar nas rédios no final de 1998.

4 Entrevista concedida a0 site www.cenagletronica.com em 21 de novembro de 2001.




publico. “O Skol Beats traduz muito do espirito da Skol: uma marca jovem e moderna
ligada a0 entretenimento e sempre antenada as tendéncias. A Skol sempre apostou e,
continua investindo, em agbes inovadoras, como € 0 caso da musica detrbnica, segmento
que mais cresce dentro e fora do Brasl”, comenta Carlos Lisboa, gerente de marketing da
Ambev.

A edratégia ndo € nova. Em meados da década de 90 empresas como Nike, Polo, Tommy
Hilfiger, cervgjas Molson e Miller entre outras, ja investiam em patrocinios e na criagéo de
seus proprios eventos culturais pois, dém de agregar valor ao produto, os eventos
representam uma oportunidade para a difusdo de ideologias a publicos segmentados. Sobre
este processo, Naomi Klein esclarece:

“Para essas empresas, 0 branding ndo era apenas uma questéo de agregar valor ao
produto. Tratava-se de cobicosamente infiltrar idéias e iconografia culturais que
suas marcas podiam refletir ao projetar idéias e imagens na cultura como
"extensdes' de suas marcas. A cultura, em outras palavras, agregaria vaor a suas
marcas’. (KLEIN, 2002, p. 52-53).

De qualquer forma, acreditamos que o lancamento do Skol Begats, no mesmo ano em que o
funcionamento da AmBev foi autorizado pdo CADE, ndo é mera coincidéncia Uma nova
etgpa na higdria da marca etava sendo iniciada. A Skol tinha que assumir uma nova

identidade, ser inovadora para gerar demanda e o evento colaborou para este processo.

Estratégias do Skol Beats a partir de 2003
O Skol Bests ndo € um smples festivd de mlsica e agrega em seu contelido uma série de
acOes edtratégicas de marketing e de relagfes publicas que nos gudam a compreender os

pressupostos tedricos anteriormente apresentados.

O patrocinio do Skol Beats, evento culturd com espirito jovem e inovador € uma estratégia
de marketing da AmBev que pretende, por meio desta iniciativa, incentivar a adesdo do
publico jovem a maca Skol e consolidala no mercado brasileiro. Duas pesquisas
redizadas em 2004 com o publico jovem apontam resultados favoréveis para as estratégias
adotadas pelo marketing da marca Skol. A primera, desenvolvida pelo Indituto Research
International tinha o objetivo de identificar quais marcas sdo consderadas “cool” por

jovens adultos de 18 a 30 anos. Para isso, foram entrevistados 1000 jovens de quatro
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capitais brasleiras. Sdo Paulo, Porto Alegre, Rio de Janeiro e Recife. Na categoria cervea,
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 sfo satisfatorios para a marca Skol, € a Top Of Mind,
redizada anudmente peo indituto Datafolha Pela primera vez, a Skol superou a Brahma
e a Antactica e por eta ascensdo, foi também premiada com o Top Performance.
Descrevemos, na seqiiéncia, as principais agdes desenvolvidas entre os anos de 2003 e
2005:

1. Minuto de siléncio pela paz — No ano em que os Estados Unidos declara guerra a
Sadan Hussein (2003), os organizadores do evento promovem uma homenagem a paz
no mundo e no Brasl. Pontudmente a 0 hora de domingo, 20 mil baldes brancos
subiram aos céus, durante a gpresentacéo de Sereo Mcs, uma das principais atraces
do Skol Beats. O grupo pediu a platéia um minuto de siléncio.

2. Skol Web Store — Uma tenda exclusiva para exposicéo e venda da linha de produtos
da marca — a Skol € a primeira marca brasileira de cervejas a lancar sua propria grife,
uma colecdo de roupas e acessorios exclusivos da marca para o evento.

3. Parceria com a Prefeitura de Sdo Paulo, Coordenadoria Especial da Juventude e
do Anhembi — Visando ampliar a seguranca do publico, esta parceria viabilizou a
presenca da Policia Militar e Civil e da Guarda Civil Metropolitana para toda regido do
fedtiva, dém do esquema de gerenciamento de trénsito no local.

4. Coleta Sdetiva Solidaria — Programa especid redizado pda Limpurb (Empresa de
Limpeza Urbana da Prefeitura de S&0 Paulo) e pela Prefeitura de Sdo Paulo, por meio
da Coordenadoria Especid da Juventude. Foram colocadas lixeiras de coleta seletiva de
lixo por toda a &ea do evento. A renda da venda dessas embaagens foi revertida para
uma cooperativa de catadores, possbilitando um crescimento da mesma e para as
familias que trabalham nesse dficio.

5. BMC - Brazlian Music Conference — Em 2004, o BMC reuniu no auditorio Elis
Regina, no dia 23 de auil, especididas e profissonas da indidria fonogréafica
mundid para discutir o futuro do setor por melo de temas como direitos autorais X

internet e a divulgacéo damisica detrénica
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6. Beats Social - Espaco da Prefeitura de S&o Paulo que, em parceria com a AME
(Amigos da Musca Eletronica), redizou, por meio da didribuicdo de folhetos, a
campanha“ Sem Nocao” de conscientizacdo para um consumo responsavel.

7. 450 anos de Sdo Paulo — O evento fez parte do caend&io oficia das comemoracBes
dos 450 anos de S0 Paulo. Um més apés a redizacdo do Skol Beats, a Skol presenteou
a cidade de S8 Paulo com o inicio da construcdo da Arena Skol Anhembi, locaizada
na concentracd do Sambodromo. Trata-se do primeiro espaco para megaeventos com
edrutura fixa do pais que conta com 25 mil metros quadrados e capacidade para
receber publico de até 37,5 mil pessoas.

8. Skol Beats Week — Em 2005, a semana que antecedeu o evento, gpresentou diversas
aividades diurnas e noturnas no Centro de Convengdes do Anhembi. Como no ano
anterior, redizou-se a BMC — Brazilian Musc Conference, cuja programacéo contou
com workshops e paestras sobre 0 mercado da musica eetrbnica. Paraeamente,
houveram showcases com atistas das principais gravadoras brasileiras e o Electro
Hype Fair, feira de tendéncias, comportamento, moda, tecnologia e consumo, com a
participacd0 de empresas ligadas a0 mercado e cultura da musca eetronicaA fera
promoveu duas exposiges. a Beats Foto, mostra de fotografias cujo tema foi “club
culture”, de autoria de Fabio Mergulhdo e a modtra Flyer Sory, que contou a histéria
da cultura de pista de S&o Paulo por meio de flyers.

9. Consumo responsavel — a "Brigada do Carona’, uma blitz criada para dertar de forma
descontraida sobre o risco de beber e dirigir. A "Brigada' circulou pelo evento fazendo
pirugtas e utilizando mega-fones para chamar a atencdo do publico. Os promotores
convidavam algumas pessoas a andar sob uma grande tampinha de Skol Bests. Eles
tinham que andar sobre a seta circular da Skol com um pé atrés do outro, sem perder o
equilibrio. Quem passou no teste, ganhou um brinde-surpresa. Quem néo passou, fez o
teste do bafdmetro e, quando o resultado indicou que a pessoa ndo estava apta a dirigir,
0S promotores colaram nela um adesvo com os dizeres "Vou de Carond' e anda

informaram sobre as dternativas de trangporte digponivels no evento.
A gquarta edicdo do Skol Beats, redizado em 2003, conquistou a Smpatia dos jovens, dém

do respeito de produtores musicais, DJs e jorndistas especializados. A imprensa passou a

s uma forte diada com a informacdo de que a musica detrbnica é 0 segmento da
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indidgtria fonogréfica que mais cresce no pais, 0 progranma AMP da MTV braslera
(primeiro programa especiadizado em misica detrbnica), passa a fazer cobertura integral
do evento, assm como colunigtas de revigas e jornais de grande circuacdo. Em 2004, por
meio de um acordo com a TV Banderantes, o evento ganhou cobertura televisva e um
programa epecid foi a0 a em duas pates Entrevidgas com DJs maéias de
comportamento, apresentacdo do espaco fisico do evento e celebridades eram apresentadas
por Sabrina Parlatore e Renata Smdes. A cobertura da sexta edicdo do evento volta a ser
da MTV, mas desta vez gerando um programa especid sobre 0 evento, aém da cobertura
ao vivo daRadio Terrae da Radio 1 daBBC de Londres,

Mudanca de conceito

O concelto do evento sofre mudancas em 2005. Neste ano, o Skol Beats deixa de ser
tratado como ago inovador e ganha 0 mote de “a festa mais contagiante do planeta’. Por
cinco anos, 0 Skol Beats, cujo dogan era “a feta mas redonda do planeta’, foi
consderado inovador por apoiar a introducdo da musica eetrénica no Brasil mas agora os
organizadores buscam novo conceito. Entendem que o evento ja esta consolidado entre os
admiradores da misica detronica e precisa ampliar o publico de interesse. Desta forma,
judificase a troca do produtor musicd do evento: Edo van Duyn gpresentou uma
programagd0 mais acessivel a0 publico em gerd, utilizando-se de artistas renomados que
néo fazem pate da cena detronica, tas como Carlinhos Brown, Elza Soares, Rogério

Fausino e Patricia Marx entre outros.

Ao produzir o contelido do evento e promover o Skol Beats Week, a marca Skol passa a
interferir diretamente no processo de mercantilizacdo da cultura da misica detronica no
Brasil. Vde resdtar que o evento, promovido pela AmBev, é consderado pelos jovens
uma importante iniciativa no sentido de oferecer aos brasleros a oportunidede de
conhecer artistas “que jamais viriam ao Brasl se ndo fosse o Skol Beats’. Com isso, a
marca se fortalece diante de seus consumidores e passa a s admirada, mesmo que n&o

consumida.
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Consideracbes Finais

Considerada a marca responsavel por ter introduzido e estimulado o desenvolvimento da
mulsica eerbnica no Bradl, a Skol beneficia-se da forca dos eventos para estabelecer
relacionamento com seu publico dvo. O resultado favoravel das pesquises redizadas com
0 publico jovem, nos permite supor que as acles edratégicas de marketing e de relacbes
publicas, utilizadas pela AmBev, sBo exemplares para caracterizar a sociedade de consumo

e 0 processo de espetacularizaco dos negdcios por meio dos eventos.

O conceito de que os consumidores se relacionam com as empresas por meio das marcas,
pode ser exemplificado pela criagdo da cervga e da grife Skol Bests e sua comerciaizacdo
durante 0 evento no Skol Web Store. O evento representa um espago criado para estimular
0 consumo da cervega e promover a adesdo do publico jovemn a marca. Além disso, o Skol
Beats demonstra-se cada vez mais midi&ico: suas campanhas publicitiias sdo veicuadas
em nivel naciond e as informacles relacionadas com 0 evento € seu universo, atraem o
interesse dos veiculos de comunicagdo de massa e geram um grande volume de matérias

em jornas, revisas, radios, Stes e programas televisvos.

Apesar da caracterigtica de evento de massa, 0 Skol Beats pode, também, ser considerado
um cand de comunicacdo dirigida com aguns publicos edratégicos da organizecdo. O
relacionamento com a Prefeitura do Municipio de Sdo Paulo, por exemplo, culminou com
a construcdo do “Arena Skol Anhembi”, espagco para megeeventos localizado no
Sambdédromo que demonstra uma forma de ocupacdo do espaco publico para que a

empresa, por meio da marca, possa vender suasidéias e seu estilo de vida

As edratégias de relagbes publicas presentes no evento, demonstram uma preocupacdo
com o fortalecimento da imagem ingituciond da AmBev e da marca Skol por meio de
acbes de responsabilidade socid. O discurso pautado na ética e na transparéncia nas
relacbes € consolidado por meio de campanhas de coleta seletiva de lixo e de consumo
responsavel. O minuto de dléncio pela paz, promovido em 2003, apresenta aos
consumidores da marca, uma empresa preocupada com as questdes socias, politicas e

econdmicas, de ambito mundid.
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No entanto, quando nos referimos ao publico avo do evento, ou sga, 0 publico jovem
adulto, a comunicacdo se da, conforme constatamos anteriormente, por meio das acles de
promocdo da marca Skol que a AmBev estabelece para se relacionar com 0S mMesMos.
Neste caso, ndo se aplica a0 Skol Beats o conceito de relagbes plblicas exceentes,
conforme estabelecido por James Grunig, tendo em vida a inexiténcia de um didogo
pleno entre as partes. O que se configura nesta relacdo, é o modelo assmétrico em que a
empresa utiliza-se de pesquisas e monitora a opinido publica para atender uma parcela dos

interesses do publico avo, caso contrério ndo teria consolidado a marca Skol.

Ao andisar as edratégias implementadas no evento, observamos que 0s oObjetivos
mercadolégicos sdo acancados e comprovados com a ampliacdo do mercado. Os
dirigentes da AmBev dribuem os resultados favordveis ao trabaho desenvolvido no
decorrer dos Ultimos 6 anos, periodo em que 0s novos consumidores e pessoas que nao
tinham uma marca da bebida escolhida, se identificaram com as agbes da marca. O
conceito de vanguardismo e as campanhas publicitérias dirigidas ao publico jovem, diado
as acles edratégicas de precos satisfatdrios, canais de atendimento e distribuicdo eficazes,
adém de boa remuneracdo dos funcion&rios, séo aguns dos fatores que colaboraram para o

resultado.

Embora o relacionamento da AmBev com o publico avo do evento estgla pautado por um
modelo de comunicacdo que anda ndo dinge a excdéncia das relagcbes publicas,
verificamos que 0 objetivo de comunicagdo indituciona torna-se relevante no processo da
comunicacdo integrada por fortalecer o relacionamento com os publicos edtratégicos,
estabelecer canais de didogo com entidades e empresas representativas da musica
eletronica, 0rgdos governamentais e imprensa, dém de reforcar e legitimar o discurso da

organizacao.
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