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RESUMO:

Este artigo mostra os resultados obtidos atraves da pesquisa feita com intuito de
entender qual a motivacdo da Skol quando imprimiu na latinha da cerveja a marca do
evento, forr6 caju. O objetivo foi entender se a midia alternativa empregada causou o
efeito esperado para a patrocinadora e a organizacdo do evento, e se ela conseguiu
influenciar consumidores da cerveja a participarem do Forro Caju. Através da coleta de
dados, feita por meio do site da secretaria de comunicagdo e no departamento de
marketing da propria secretaria, foi observado que a cervejaria usou o evento para fixar
a marca da Skol na cabeca dos frequentadores, procurando discutir também uma
aparente contradicdo: a contribuicdo que a veiculagdo da marca do forr6 caju nas latas
da cerveja skol, traria para a nossa cultura, por despertar interesse em consumidores

antes sem interesse ou conhecimento do evento aracajuano.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de Eventos; Midia alternativa; Publicidade.

INTRODUCAO

Sabe-se que é comum vincular, em momentos especificos, marketing de
eventos, que visa a promover e firmar a marca da empresa patrocinadora, dentro de
eventos culturais. Assim certamente ndo é estranha a parceria entre a Prefeitura
Municipal de Aracaju, organizadora do evento forrd caju, que visa a enaltecer a cultura

sergipana, e a empresa produtora da cerveja skol, uma das maiores do pais, que
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evidentemente objetivou fixar a marca entre 0s potenciais consumidores, participantes
de um dos maiores eventos do Nordeste do Brasil, que se realiza a cada ano em Aracaju,

capital do Estado de Sergipe.

Os dois lados da parceria tinham objetivos especificos proprios a cada um. A
Prefeitura demonstrava aos aracajuanos no espaco alternativo, a lata da marca de
cerveja nacionalmente conhecida, que falava as massas da cultura sergipana e merecia
apoio daqueles, pois como 6rgdo oficial do municipio de Aracaju, valorizava a maior
manifestacdo da cultura popular local. A cervejaria, por certo legitimamente, tinha
interesses em atrair potenciais consumidores da cerveja skol, despertando simpatia
regional e local nos participantes habituais e esporadicos do forré caju , que se
traduziria no aumento das vendas do produto de sua marca, por ser o Unico a veicular a
marca do evento. Para que a influéncia da midia alternativa dentro do evento discutido
seja entendida, de forma clara, sdo colocadas as premissas marketing de eventos e midia

alternativa.

MARKETING DE EVENTOS

O marketing de eventos foi utilizado para comunicar ao publico alvo, neste caso,
0s participantes de um evento de cultura popular, que resgata o orgulho do povo
aracajuano, através do reconhecimento de sua riqueza cultural. No momento em que a
cerveja associa sua marca a do evento ela almeja incluir-se ao sentimento de pertenca
regional e local dos que frequentam o evento, tanto quanto a Prefeitura Municipal Ihes
mostra eficiéncia, compromisso, desejo de valorizar o povo que representa, quando
veicula o evento numa marca de alcance nacional e que tem o produto com a marca do
forré caju ditribuido nos estados de Sergipe, Bahia e Alagoas, assim conseguindo
alcangar visibilidade em outros Estados.
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Para Melo Neto, F.P. (2007, p. 22), “marketing de eventos ¢ uma modalidade do
marketing promocional que objetiva criar ambientes interativos onde o negdcio do
patrocinador se junta a consumidores potenciais, promove a marca e aumenta as
vendas”. Sem duvida, no momento em que o consumidor sorve aquela cerveja no
evento, espera-se que se sinta mais intensamente parte da festa cuja marca esta impressa
na lata da bebida que a ela se associa. De igual modo espera a Prefeitura que o
consumidor participante do evento lhe destine um sentimento positivo de
reconhecimento pela parceria da qual resulta a marca do evento ser impressa no produto
nacionalmente conhecido, pelas campanhas veiculadas na grande midia, em particular

redes de televisao.

MIDIA ALTERNATIVA

A midia alternativa, ao surgir, foi considerada menos importante quando comparada
a midia tradicional, pois ndo atingia as ‘massas’ 0 objetivo obtido através dos grandes
meios de comunicacgdo tradicionais a época. Porém se constituia na alternativa para a

difusdo da propaganda sem altissimo custo.

De acordo com Cadena (2011) midia alternativa a rigor ndo existe, o conceito
surgiu na segunda metade do séc. XX para nomear canais e veiculos de
comunicagdo ndo tradicionais, ou seja, canais de divulgacdo sem conteldo
editorial, apenas com viés comercial, cunhando-se até mesmo a expressao

“midia basica” para caracterizar que as “midias alternativas” cabiam, apenas,

as sobras das volumosas verbas publicitarias.
A midia alternativa, conforme o site Netpublisher (2005), “complementa a midia
convencional, com o objetivo de rentabilizar a verba disponivel e agregar cobertura a
campanha.” O meio visa ampliar as possibilidades de impactar o target, cada vez mais

em movimento o tempo todo, principalmente quando se trata de jovens, se norteados
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pelo lema ‘tudo a0 mesmo tempo e agora’. Para Silva (2005), por sua vez, alternativo é
o0 planejamento, adaptado em funcao dos ajustes e interesses do mercado e adequagéo de
verbas, fazendo com que o profissional modificasse o plano ideal e utilizasse veiculos
que proporcionam efeitos técnicos e impactos semelhantes aos interesses originais, além
disso, o custo de veiculagdo baixo torna a midia acessivel e disponibilizada 24h por dia,
capaz de fazer com que a marca esteja presente na vida do consumidor.

Portanto, as midias alternativas tém sido uma solucdo, pois tem baixo custo de
producdo e veiculagdo e acabam causando impacto no consumidor com um leque muito
diversificado de veiculos dentro das novas midias. Assim, usa-se a midia alternativa
principalmente em eventos culturais com o intuito de chamar a atencdo do publico-
alvo, fazendo parcerias entre as empresas patrocinadoras e a organizacao do evento para
divulgar a marca do evento de sucesso impressa no produto, mostrando assim que o

produto também é de sucesso. A esse respeito, 0s estudos tendem a apontar:

A presenga da empresa no universo cultural, inicialmente como patrocinadora
de eventos e, posteriormente, por meio de uma interferéncia direta como
produtora cultural, promove o culto & marcas presentes nos eventos e
espacos urbanos. As marcas tornam-se tangiveis aos pablicos que vivenciam
uma experiéncia sensorial, ou seja, passam a ser reconhecidas e valorizadas
pelos publicos de interesse das organizacdes que se favorecem
economicamente na medida em que fortalece sua imagem e passa a ter o
controle sobre a produgdo de contetidos. (KLEIN, 2002, p. 58).

Discutido o essencial para se entender, ainda que minimamente, pelos limites
de um artigo, o que é midia alternativa, quanto aos seus aspectos conceituais basicos,
temos claro que nao foi nada casual que a Prefeitura Municipal de Aracaju recorresse ao
inusitado e inesperado recurso a parceria com a cervejaria produtora da SKOL,

associando a marca do evento local a uma marca conhecida pela grande massa, sendo
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para atrair uma ampla participacdo de pessoas do nordeste no evento local, marcando a
posicdo de prestigio destinado a festa popular mais ligada a cultura original do Estado
de Sergipe, que suscita, subjetivamente, emocdo nos aracajuanos, despertando
sentimento de pertenga ao proprio grupo, valorizando-o, inclusive, enquanto
manifestacdo popular regional, devido & divulgacgdo nacional, répida e eficaz, na medida
em que a internet atinge a massa maior de jovens que redes de televisdo no pais, um

fendmeno recente na comunicacao.

O forré caju, contudo, nos faz refletir, a partir deste ponto, sobre a intima
relacdo entre eventos culturais e midia alternativa, pois aqueles sdo mais uma alternativa
de entretenimento da sociedade. Porém, ndo se limitam a promocéo de lazer social,
sendo também veiculo de valores, conhecimento e beleza, colaborando para a
manutencdo e propagacao das raizes culturais da sociedade. O forré caju é um evento
cultural de massa, sergipano e que contribui para a afirmacgéo da cultura popular local.
Mais do que uma simples distracdo, o evento contribui para consolidar a tradi¢do junina
como um traco identitario sergipano, e atrai turistas de todo o Brasil e de outros paises.
Desta forma, atrai grandes patrocinadores que aproveitam a concentragdo de massa a
fim de divulgar suas marcas por meio de especificas midias, exemplo disso foi a skol
divulgar o grande acontecimento cultural na sua lata de cerveja e se tornar a Unica
marca vendida no evento no periodo no qual transcorre a festa; temos ai a importancia

da midia alternativa, o ponto central do nosso trabalho.

PARCERIA DE DIVULGACAO DO EVENTO NA LATINHA DA SKOL:
MARKETING E PARCERIA
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Segundo o site da prefeitura de Aracaju, foi iniciada a producéo das latas da cerveja
Skol com a estampa alusiva ao forré caju fazendo homenagem a partir 2005. A
AMBEYV é uma das empresas que patrocina o evento que a cada ano se consolida como
uma das maiores comemoracdes juninas do pais, priorizando a valorizagdo da auténtica

tradicdo nordestina.

“Ficamos contentes em fechar essa parceria com a prefeitura de Aracaju, pois
o forrd caju agrega todas as camadas sociais e poderemos disponibilizar
nosso produto top de linha” no melhor evento do género realizado na regido.
A Skol é a mais vendida no Brasil e terceira no mundo, tem se notabilizado
por apelos inovadores e bem humorados em suas estratégias de marketing.
Por isso agregamos nossa marca a datas festivas, a exemplo da participacéo
que temos no forro caju, que é um dos principais eventos do pais, referindo-
se a inser¢do do forré caju no calendério oficial de eventos da Ambev. (E.
Devides, gerente de marketing da SKOL, 03.06.2005).

Conforme Rodrigo Garcia e Janaina Cruz do portal infonet (27.07.2005), além da
cerveja ter sido comercializada em Sergipe, no sul de Alagoas e norte da Bahia se
verificou gque a latinha fez sucesso também em Brasilia. Foi o que aconteceu com André
Barbosa de Brasilia, que ao saber da comercializacdo da cerveja Skol com a marca do
forrd caju pediu exemplares do produto. Para o Devides, isso mostra que o0 evento teve
repercussdo nacional e a lata agradou ao consumidor. Para ele esse tipo de propaganda é
excelente em divulgacdo com forte apelo para os organizadores do evento como para a
cervejaria.

Segundo a diretora de marketing da Prefeitura Municipal de Aracaju, em 2005,
Eloisa Galdino, “esse tipo de propaganda trouxe muitos beneficios para o forr6 caju,
principalmente pelo fato da cerveja ser produto de grande aceitacdo entre a populagédo”.
(Eloisa Galdino, portal infonet, 27.07.2005). Sem duvida o forré caju é um evento

consolidado, no entanto o seu impacto mais forte € local.
A skol tem penetragdo nacional, ndo se pode negar. No entanto para Lelé Teles
— Diretor de Marketing Secom (Secretaria de Comunicacdo), Prefeitura
Municipal de Aracaju, “é importante para skol divulgar a festa na suas latas
porque o Forrd Caju é uma festa consolidada, pois existe ha 18 anos e mexe
com as raizes do povo sergipano. Segundo ele, a empresa usa a tatica
emocional, o que todo profissional de marketing sabe ser a tatica corrente e
legitima, e “pega carona na festa, porque sua marca ¢ colocada la no palco e

ganha com isso, pois agrega sua marca a da festa que ja é vitoriosa.”
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“O Forrd Caju também ¢ uma festa politica, da Prefeitura Municipal de
Aracaju. Ha 10 anos, quando Marcelo Deda foi prefeito de Aracaju, a festa
comecou a crescer, a prefeitura partiu do principio que muitas pessoas tinham
até vergonha de falar que tinham nascido aqui, que o sergipano tinha baixa
estima. Hoje temos o melhor S&o Jodo do Brasil, a festa tem grande
notoriedade, ou seja, o forrd caju trouxe orgulho para o povo sergipano, as
pessoas gostam de estar aqui, de viver aqui. O Forrd Caju é uma festa de
paixao, amor e orgulho para os aracajuanos, € uma festa de aracajuanidade,
pois a maioria das pessoas estdo envolvidas com a festa. Passam por aquele
espaco mais de 1 milhdo de pessoas, portanto, quando a SKOL embrulha a
marca dela a festa as pessoas engolem a festa. Antes se dizia que a
propaganda € alma do neg6cio, mas na verdade o negdcio da propaganda é a
alma. S6 se vende uma marca se tiver apelo sinestésico, ela tem que entrar
em todos os sentidos.”( TELES, Lelg, 2011).

Em tal depoimento, se sai do campo marketing e midia alternativa para o
campo do discurso politico ufanista, pois assim como a marca skol “pega carona” no
evento, a Prefeitura ao considera-lo seu, pega carona no amor do aracajuano a cidade, a
sua alma musical, o forrd, pois se existe a baixa estima, € que ndo se projeta
nacionalmente a cidade e seu valor, papel dos governos municipal e estadual que pegam
carona para mostrar eficiéncia a populacdo sob a qual exerce o poder e da qual depende
para manter poder, mas voltemos ao discurso sobre a midia em debate, do citado diretor

de marketing:

“Quando vocé toca na lata, toca na festa, porque o forré é o pegar no corpo
do outro, quando vocé toca na lata j& ndo esta mais dangando sozinho, esta
dangando com a lata também, ela passa a ser extensdo de um outro corpo que
estd em vocé e com isso vocé tem o sentido tatil; vocé tem o gustativo pois
voceé sente 0 gosto da festa na cerveja e a Skol tem o sabor caracteristico...de
alguma maneira vocé esta bebendo a festa, tem o olfativo porque tem a
cerveja quem tem o cheiro proprio, tem o visual porque vocé estad vendo a
festa impressa na lata, auditivo quando o locutor/apresentador do evento fala
'FORRO CAJU 2010, PATROCINIO SKOL'E uma forma redonda de fazer
as coisas, para que a marca tenha valor de mercado ela precisa ter valor
efetivo, emocional.”(TELES, Lelé 2011).

Enfim uma anélise do efeito esperado da midia em questdo, enquanto estratégia
de marketing simultaneamente comercial e quicd ainda mais politico, posto que 0s
sentidos mobilizados pela cerveja skol ndo mobiliza somente o consumidor do produto,
mobiliza os sentidos para a visualiza¢do do ato politico implicito na festa, a valorizagdo
do povo, em rede nacional, fortalecendo ndo sO sua autoestima, mas instituindo uma

poderosa empatia.

! Trabalho submetido ao XXI I Prémio Expocom 2015, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade: midia 7
alternativa

* Estudante do 9°. Semestre do Curso: Comunicagao Social — hab. Publicidade e Propaganda , email:
tammyladias@gmail.com

* Orientador do trabalho. Professor do Curso Comunicagéo Social — hab. Publicidase e Propaganda, email:
evandronetto@hotmail.com.




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN—2 a 4 de julho de 2015

CONSIDERACOES FINAIS

A midia alternativa, conceitualizada como for, é um espaco relativamente novo,
e de baixo custo, para grandes jogadas de marketing, seja com o objetivo de vender um
produto, de vender uma imagem ou uma ideia, sendo o Ultimo caso, a nosso ver, maior
beneficiario, devido a velocidade e alcance das novas tecnologias da informacdo na
comunicagdo contemporanea e 0 pronto impacto, porque se reduz o tempo de reflexdo
sobre a mensagem veiculada pela midia, podendo-se fixar a imagem e ideia mais
rapidamente que promover o consumo de um produto, ainda que este se beneficie
amplamente quando da recep¢do da mensagem, como do efeito final, a aquisicdo do

produto € Seu consumao.

Provavelmente por isso o marketing dos eventos culturais usa cada vez mais a
midia alternativa, por ser pouco onerosa do ponto de vista dos custos das grandes midias
de circulacdo nacional, inacessiveis a eventos sem fins lucrativos, ou de menor lucro,

populares e culturais.

Todavia, no caso do forré caju, hd uma tendéncia identificada em um ou outro
discurso que tende a supervalorizar o evento aracajuano, a skol utiliza esse discurso
para firmar sua marca com intensidade, veiculando sua imagem ao evento de grande
prestigio, que visa promover a autoestima da sociedade aracajuana, enfatizando sua

cultura popular enraizada e valorizada.

Concluimos, assim, que a cervejaria pegou carona nos mais fortes sentimentos
dos aracajuanos, para a venda da skol, utilizando-se do evento j& consolidado, o forro
caju, pois divulga sua marca dentro de um evento festivo, de amor do povo aracajuano
ao forr6 como sua manifestacdo popular, ha anos, em grandes aglomeracdes ou em
cada casa, bairro, familia, palco da cidade, havia a unido emocional compartilhada nos
festejos juninos, enquanto os sentidos, todos, eram mobilizados pelo amor as proprias
tradicBes culturais. E interessante ressaltar, como a Skol deseja promover sua marca, no

ano de 2011 ela acreditou ser mais interessante promover seu novo produto a skol 360°,
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ela também quer se colocar na mesma posicdo duma marca muito famosa, a Nike,

querendo fixar na cabeca das pessoas a sua marca por isso 0 novo enfoque em 2011.
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! Trabalho submetido ao XXI I Prémio Expocom 2015, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade: midia 12
alternativa

* Estudante do 9°. Semestre do Curso: Comunicagao Social — hab. Publicidade e Propaganda , email:
tammyladias@gmail.com

* Orientador do trabalho. Professor do Curso Comunicagéo Social — hab. Publicidase e Propaganda, email:

evandronetto@hotmail.com.




