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OS EVENTOS COMO EFICIENTE FERRAMENTA DA
COMUNICACAO MERCADOLOGICA
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Resuma As ferramentas de comunicacdo mercadologica ageno um amplificador
de mensagens entre a empresa e o publico-alvovedsos se caracterizam como uma
das opcdes mais eficazes. Este artigo analisarta @a pesquisa bibliografica e de
contatos com visitantes, o Jaguariina Rodeio FastdlRF) e a Sdo Paulo Fashion
Week (SPFW), acontecimentos de repercussao nacleoram analisados os sites dos
eventos e artigos referentes a festa e constatgusesstes sdo bons exemplos da
eficacia aplicacdo da comunicacdo mercadoldgica.
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Abstract: The tools of marketing communication act as arpldi@ar of messages
between the company and the public-target. Thetsevame characterized as one of the
options most efficient. This article analyzes, frdrbliographical research and of
contacts with visitors, Jaguarilina Rodeio Fest(y&F) and the Sdo Paulo Fashion
Week (SPFW), events of national repercussion. Ttes ®f the events and referring
articles to the party had been analyzed and evetktitat these are good examples of
the effectiveness application of the marketing camitation.
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Introducao

A comunicagdo mercadologica consiste em toda atiid comercial
empregada na promocdo de produtos e servi¢os,endepte do suporte ou do meio
utilizado, a fim de comunicar ao mercado—alvo atéxicia dos mesmos. Visa reforcar a
imagem das suas marcas, produtos e servicos, ndimes favoravelmente no mercado
e aumentando as suas vendas.

Para isso, as empresas langcam mao de um amplo encordunicacdo, que
inclui o esforgo publicitario, o relacionamento canmidia, o atendimento ao cliente e
uma eficiente estrutura de distribuicdo. Conformmeia¥ (2007) o primeiro passo a ser
dado, antes de colocar em préatica, é entender serfal’ de ferramentas de
comunicacao, odo mix de marketing, o que significa empregar dmtheo marketing

em forma de investimento. As ferramentas de coragAr agem como um

e
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amplificador, ou seja, entregam a mensagem da smj@ publico-alvo com maiores
ou menores intensidade e ruidos. De acordo comaCestCrescitelli (2003), a
comunicacao oferece a empresa e ao produto umntorge ferramentas ou estratégias
que irdo possibilitar a reducdo de problemas noposto mercadolégico. Essas
estratégias, entre elas as propagandas, publicidademocdo de vendas e
merchandising, visam divulgar o produto/empresa, provocar a ifidele do produto,
fortalecer sua imagem e levar o publico a deciggcothpra.

Uma das ferramentas que se destaca de forma s&jivii entre as estratégias
de marketing € o Marketing Direto, que atinge oscomidor diretamente por meio da
publicidade, geralmente pelo envio de materiaisconala direta, e-maitake one,
carta comercial, telemarketing, apresentando seadufms e servigcos, bem como a
propria empresa e suas marcas. Essa estratégiarkletimg possibilita a empresa optar
por fazer sua divulgacdo a determinados gruposodsumidores, ou determinados
individuos, possui um custo relativamente baixandndo ainda vantajosa a sua
utilizacdo. Com os avangos tecnoldgicos, houve onalhas formas de divulgacéo dos
negocios e o contato direto com os consumidores.

Em razao de suas proprias caracteristicas, cadalessas estratégias deve ser
aplicada visando objetivos especificos. Se a nielzeks da empresa for tornar seu
produto conhecido a curto prazo, os meios mais ks serdo a publicidade e a
propaganda; se pretender um resultado mais imedlatovendas, recomenda-se
promocao e merchandising no ponto-de-venda. Sepyton lado, os objetivos citados
nos dois casos ocorrerem ao mesmo tempo, a emgegsaoptar pela comunicacao
integrada, explorando todo o mix de comunica¢goodtisrel.

Para definir esses objetivos e escolher as estiatém empresa deve analisar
outros fatores como: tipo do produto (para consufintg industriais), categoria
(alimentacdo, medicamentos, cigarro) ou segment@rdduto (bebida com ou sem
alcool), mercado onde o produto atua, além do dgeagonhecimento e aceitacdo do
produto pelo publico.

Os eventos sdo classificados como canais de coag@iticndo pessoais.
Conforme Kotler e Armstrong (2003), eles sdo midjas veiculam mensagens sem
contato pessoal nerfeedback, capazes de atingir diretamente o consumidor. Além
disso, os eventos sao acontecimentos planejadaso coo caso das grandes

inauguracdes, shows e exibicdes, que comunicamagens a publicos direcionados.
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Para demonstrar como 0s eventos sdo uma impoferaenenta para atuar na relagéao
entre a empresa e o produto, este artigo relacidiaguariina Rodeio Festival (JRF) e a
Séo Paulo Fashion Week (SPFW).

Assim, este artigo apresenta a importancia dostesgrara atingir o publico-
alvo das mais diversas marcas. Metodologicamerde;sé um estudo sobre a
comunicacao mercadologica que é desenvolvida neIRFSPFW, a partir de pesquisa
bibliografica. Foram analisados os sites do eveatiigos referentes as duas festas e

contato com visitantes destes acontecimentos.

Jaguaritna Rodeio Festival

Jaguaritna é uma cidade do interior de SP, com BMabitantes, que se
destaca no universo country. Em maio de 2008, oclegou a 202 edicdo, com oito
dias de festa. A estrutura fisica do evento é gramdmuito bem planejada, sendo
distribuida entre arena, area comercial e as fd3taante o evento e também no site do
rodeio sdo vendidos souvenirs oficiais, como borsponiveis com logos JRF
tradicional e JRF 20 anos, que custam R$ 23,00 édéiam do chapéu “Cury” (115,00),
camiseta (23,00) e DVD duplo (23,00).

As mensagens publicitarias estdo desde o estacemtanaté os banheiros,
quiosques, roupas dos pedes, arenas e paredesit€xtoodo Rodeio é estruturado
também por barracas que comercializam a bebidaaleangue patrocina a festa. Essa
marca produz um mini-evento dentro do rodeio, caisioas, com um ambiente jovem
e interessante, com luzes e lasers. Outras magms da mesma forma. “E um
universo country, com a magia de muitas marcassigmcoes inéditas e imediatas, a
fim de captar a atencédo dos consumidores de farositada, diferente da abordagem a
que estao habituados”(GALEGO, 2006, p. 04-05).

A arena € um palco de mensagens publicitarias e ca®unicacdo
mercadoldgica. E nesse local que ocorre um shoacoletecimentos, de merchandising
e de inovacdes para a transmissdo da marca. Em tadlados ha o jogo das marcas
para despertar mais atencao.

Os camarotes estdo em locais nobres da arenaapditar a visdo dos shows
artisticos e dos pedes. As suas fachadas denofmtencial da empresa que adquiriu

aguele espaco. Esse merchandising representa 8 egovaidades dos consumidores
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e, a0 mesmo tempo, ha representacdo das incluséedusdes sociais. Nesse caso,
empresas patrocinadoras do rodeio sdo exemplo de agAo personalizada e

individualizada. Somente convidados e clientes@as os VIPs, podem entrar nessas
areas. Eles serdo multiplicadores do que presancino evento.

E nos camarotes que acontecem os coquetéis, @dedrdiferenciadas, o
contato com artistas. E como se o individuo tambisse uma celebridade
momentanea. Quando o consumidor é convidado pasaawea VIP de determinada
empresa, ocorre uma proximidade ainda maior efdgre @ marca, pois tera um contato
mais proximo com o produto. Sdo experiéncias cadag de status, que massageiam o
ego.

Gallego (2006) relata que, em alguns momentos,aapag as luzes e foca-se
somente determinados camarotes, evidenciando,tpeaanultidédo, o status e a marca
daquele lugar. Outra possibilidade € de um balfimilado com a marca estampada,
que carrega pessoas, que sobe e desce durantessnégcoes do rodeio, chamando a
atencdo de todos para isso. Outro exemplo é quamdcantor famoso pede para que
todos levantem seus celulares de determinada reazaatem com ele, evidenciando e
agregando valor aquele produto destacado.

No JRF ocorrem os lancamentos de produtos, de medses hibitos. Esse
Rodeio fez parte das novelas “Ana Raio e Zé Tro(d991, da extinta Manchete, e
“América”, da Globo. Em 1995, O JRF une-se a TV darantes para promover um
festival de inverno de 10 dias. Além do Rodeio cletay também foram realizadas
atividades de aerobica, volei de Areia, futebolietgc futebol feminino, supercross,
pélo indoor, alpinismo, trampolim acrobético, reg@es infantis e gincanas. Bem como
a mistura de estilos musicais, com 11 shows deoeaitcom abrangéncia nacional:
Blitz, Roupa Nova, Skank, Daniela Mercuri, SandyJénior, Leandro & Leonardo,
Joao Paulo & Daniel, Chitdozinho & Xororo, Chrystifa Ralf e Raca Negra.

Houve uma troca mercadologica, na qual muitos ganitaa produgcdo do
rodeio conseguiu valorizar suas cotas de patrqcasotelenovelas conseguiram um
enredo real e a cidade ganhou com o aumento desseptivo turistico. Dessa forma,
ocorreu uma transferéncia de valores entre eséssetementos mercadoldgicos: o

evento, o produto midiatico novela e o publico.

Séao Paulo Fashion Week (SPFW)
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Outro evento que aproveita a comunicacao mercaidal@ga SPFW, que além
dos desfiles usou também os espacos fora da passam®o exposicoes e a festa, que
aconteceu apoés o término do evento, apos sete didslesfiles. Na ultima noite da 252
temporada, “logo apos o término do desfile de Nilaventura, produtores, diretores,
jornalistas e VIPs foram para o mesmo lugar - safe® xadrez, que aconteceu no
studiosp, na Rua Augusta”, conforme o site ofid@mkvento: www.spfw.com.br.

A SPFW é um local de brindes, em todos os loungesaredores existe
sempre, pelo menos, um papel que esta sendo dasanbécinhas que passam pelo
lounge da Natura sdo convidadas pelos promotorasdaa um tapa no visual. Um dos
maquiadores que estéo por 14 é o fofo Rafael Ra(iSLENA, 2008, p. 01). Durante
o evento, ele maquia de 50 a 60 pessoas por drantduas 12 horas em que
permanecesse no estande.

A partir de contatos informais por e-mail, cito xemplo de duas amigas
jornalistas, cujos nomes sao ficticios neste artigara evitar a exposicdo das
entrevistadas. Patricia, que trabalha em uma eedlsstcirculacdo nacional, e Ana, que
trabalha em televisdo. Elas ndo assistiram a nerdesfile, mas disseram que estao
satisfeitas de apenas conhecer o evento.

Ana disse:

E realmente maravilhoso!!! Eu também nZo fui a nemh
desfile, mas so de ficar passeando por la (e gaohlnndes,
como batons da natura e havaianas customizada8))if@o!
Entrevistei a Chic Gloéria Kalil, os estilistas &ffon Kullig
(paranaense de Ctba) e Camila Cutolo, e a Lilliacc®, para
uma matéria de comportamento sobre sapatos

Patricia escreveu:

Eu ndo ganhei brindes néo, s6 uma pen drive d&N&u. sou
tdo VIP como a “Ana”... mas foi divertidissimo! Eemosas vi
s6 a Marcelle Bittar (modelo), a Monique Evans ¢ilan

Pacce. Mas tinha trés exposi¢cdes que eu amei, ererfagem
aos 100 anos da imigracao japonesa: uma de fotogue um
fotégrafo registrou cenas urbanas de SP e de Toquima de
pecas de roupa de alunos do Bunka College (me#tvoiidade
de moda do Japéo) e outra de pecas de estiligtaseses
consagrados, como Rei Kawakubo, Issey Myiake, Keduaia
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Watanabe etc. Ah, e ainda tinha uma exposicéo mat®-sa
de quimono$

Percebe-sgue as proprias entrevistadas demonstram o quaatorgportantes
e interessantes as estratégias aplicadas nos sveitds sao persuasivas e capazes de
massagear 0 ego do consumidor. Tanto que Patidoeerda ser menos vip por ter
ganho menos brindes.

O alto investimento em ferramentas de comunicaeio pela SPFW, a fim de
apresentar os produtos e se relacionar com o pedlo, tem retorno garantido por

apresentar novas tendéncias e lancar moda.

Consideracoes finais

Os eventos sdo eficientes pelas diferentes fornedrahsmitir as suas
mensagens publicitarias. E o local onde as pessmaomem as marcas por meio de
experimentacdes, assim, sentem-se mais proximés A éerramenta eventos podera
ser produzida atendendo varios objetivos do ideddiz. Por isso, cada evento sera
enquadrado na tipologia e na classificagdo que anelie’ adequar. Atualmente,
conforme Kotler e Keller (2006), a maior forca @asmais de comunicacao ndo pessoais
esta nos eventos e experiéncias, onde a empresapostruir a imagem de sua marca
por meio da criacdo ou patrocinio de eventos. Alden eventos esportivos, 0S
profissionais de marketing estdo partindo paraasuéireas, como museus de arte e
zoologicos, por exemplo, a fim de divertir os demne funcionarios.

Existem varios tipos de eventos, como visitas, omsws, exposicoes, feiras,
saldes, mostras, encontros, lancamentos, inaugegaed shows. Eles podem ser
classificados como folcloricos, culturais, sociaigisticos, cientificos e desportivos. De
acordo com o objetivo abordado, com a tipologia daasificacdo determinados, os
outros fatores determinantes do evento serdo dels@ns na sequéncia, como: tema,
local e atragdes.

Segundo Lage (2008), as estratégias e ferramergasothunicacdo sao
utilizadas por instituicbes, grupos e pessoas paeapossam se relacionar com o0s
publicos de interesse, mas o que a administracdocadmdgica quer ndo é apenas

informar, e sim persuadir, seduzir, chamar atencéar memoria, reconhecimento e
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aproximacoes, fortalecendo relacionamentos, astud®mportamentos e imagens
pessoais.

Com a intensa concorréncia no mercado, ha necdssitia acdes rapidas e
diferenciadas. As empresas tém que atrair seusigcotsres de formas inovadoras, por
ISSO 0s eventos sdo uma oOtima opgcdo. Num mercéeltsamente competitivo, onde as
mudancas séo freqlentes e os consumidores cadaaiszxigentes, acdes rapidas e
inovadoras tornam-se necessarias: além de ser umza @pcdo para atrair
consumidores, 0s eventos sdo um diferencial cotiyze@intre as empresas.

Os eventos sao ferramentas bastante utilizadas qiesim a atencado dos
consumidores. Tanto o JRF quanto a SPFW séo pdeeodesfile de varias acdes
mercadoldgicas. A sociedade atual possui um exassoformacdes publicitarias que
dificulta a atencao total do consumidor. “O uscsceste de eventos cujo objetivo &
chamar a atencdo € uma resposta a fragmentacamida os consumidores tém acesso
a centenas de canais de TV a cabo, milhares dstasve milh6es de paginas na
internet” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 550).

Percebe-se que a comunicacdo mercadoldgica nowsveio tem limiteela é
focada direcionada e sempre conta com a criatividadeomumicacdo neste tipo de
acdo enfoca de forma direta e quase exclusiva ticipante do evento, dificilmente
outro meio de comunicac¢do atingiria em cheio eodaé tdo especifica.

Os eventos sdo uma boa alternativa para burlaisté@ecia que, muitas vezes,
o consumidor demonstra em relacdo as estratégidisitmais de comunicacdo. Sendo
assim, transmitir idéias e auxiliar na mudanca aaportamentos, de forma a garantir
seu espaco no mercado e conquistar o consumidor dos principais objetivos das

acoOes realizadas em eventos.
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