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RESUMO

O marketing esta em constante evolucdo, e a cada dia uma nova ferramenta é
inserida em seu planejamento, e o marketing promocional € uma delas que esta em
ascensdo no momento atual do mercado, e dentro dele esté inserido os eventos
proprietarios como uma acao criativa e interativa com seus consumidores. Devido a
essa constatacdo o presente trabalho visa estudar por que as empresas estédo
destinando uma maior porcentagem em seu planejamento de marketing para area
de eventos proprietarios como estratégia criativa de divulgacédo e consolidacdo da
marca, e para se responder a esse questionamento se encontram conceitos de
grandes autores que contribuiram para o aprofundamento do trabalho, conceitos de
marketing, marca, marketing promocional, marketing de relacionamento, marketing
de eventos, criatividade em eventos, fidelizagdo de clientes, etc. E por fim mostra
exemplos de sucesso deste mercado que tende a crescer e se destacar ainda mais.

Palavras-chave: Eventos proprietarios, Marketing promocional, criatividade em
eventos.
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1 Introducéo
1.1 Tema e Delimitagcédo do Tema

O tema escolhido para a realizacdo do trabalho foi: Eventos Proprietarios — A
utilizacdo de eventos proprietarios como forma criativa de divulgagdo da marca.

Apresentando um estudo com exemplos sobre o caso.
1.2 Problema de Pesquisa

Este estudo pretende responder por que as empresas estdo destinando uma
maior porcentagem em seu planejamento de marketing para area de eventos

proprietarios como estratégia criativa de divulgacao e consolidacdo da marca?
1.3 Justificativa

O que motivou a realizacdo deste estudo foi & forma que as grandes empresas
estdo investindo em ac¢des criativas de Marketing promocionais como forma de se
diferenciarem da concorréncia e esse tipo de acdo tem ocupado um espaco
consideravel no planejamento de comunicagdo das empresas, e com iSSO muita
gente ganha, pois turistas migram para as cidades dos eventos, geracdo de

empregos fixos e temporarios que movimentam a economia do pais.

1.4 Objetivos
1.4.1 Geral

O objetivo geral deste trabalho € mostrar a migracdo do investimento de
marketing para o mercado de eventos e como 0S eventos proprietarios tém sido
utilizados pelas grandes empresas como uma forma de fidelizagdo de seus clientes,
divulgagéo e fixagdo da marca.

1.4.2 Especificos

Os objetivos especificos deste estudo visam:
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Apresentar conceitos de marketing e suas ferramentas, criatividade,
marca e a importancia do posicionamento e imagem que as empresas
guerem transmitir através dela;

Analisar 0 mercado de eventos e como as empresas estdo investindo
nessa area de forma criativa;

Apresentar casos de sucesso sobre o tema como uma forma de se

entender como funciona essa estratégia.
1.5 Hipotese

H1 — As grandes empresas estdo destinando uma maior porcentagem de divulgacéao
no mercado de eventos por agregar mais valor, ter maior duracdo, possuir uma

maior proximidade com seus consumidores e ser algo mensuravel.

H2 — As grandes empresas estdo destinando uma maior porcentagem de
divulgacdo no mercado de eventos pelo fato da propaganda nao surtir mais efeito

sobre o consumidor.
1.6 Limitagdes da Pesquisa

Apesar de eventos proprietarios serem conhecidos mundialmente ha bastante
tempo, no Brasil eles tém sido utilizados por grandes empresas, mas pouco
estudados, possuindo poucas fontes de pesquisa relacionadas ao tema.

1.7 Metodologia

A metodologia utilizada neste trabalho foi com base em referencial tedrico
buscando conceitos importantes, como marca, marketing promocional e evento, que

é fundamental para o entendimento deste presente trabalho.

Além de pesquisas de dados primarios, como artigos, revistas e sites na internet

cujos profissionais de alto gabarito comentam sobre assuntos relacionados ao tema.
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1.8 Estrutura do Trabalho

O trabalho a seguir foi desenvolvido em capitulos, que se inicia na introducéo
passa pela revisao bibliografica e em seguida entra no mercado de eventos e por fim

relatam exemplos de casos de sucesso sobre o tema.

Na primeira parte da revisdo bibliografica encontram-se conceitos sobre marketing,
composto de marketing e passando também por conceitos de marketing de eventos,
marketing promocional, criatividade e outras ferramentas presentes nessas acgoes..
Logo apbés comenta-se sobre marca, a imagem da marca e como ela se insere na

vida do consumidor moderno.

Em seguida fala sobre o mercado de eventos em geral e de como este estédo
presentes no planejamento de grandes empresas e como iSSo vem crescendo com o

passar dos anos.

E por fim trata do evento proprietario em si, citando casos de sucesso e a

importancia desse investimento para as empresas.
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2 Marketing

Kotler define marketing como o “processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e que desejam, criando e

trocando produtos e valores com outros” (2000, p. 3).

De acordo com a American Marketing Association, marketing é o “processo de
planejar e executar a concepcao, estabelecimento de precos, promocao e
distribuicdo de idéias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais” (apud CHURCHILL & PETER 2003, p. 4).

Ambos os autores citam que o marketing € uma troca, pode se dizer que o ser
humano possui necessidades para sua sobrevivéncia, com alimento por exemplo,
mas nessa necessidade ndo esta inclusa a marca do alimento a ser consumido e é
neste momento que as grandes empresas se utilizam das ferramentas de marketing
para agucar o desejo de se comprar tal produto ou servi¢o, agregando valores para
se destacar da concorréncia, trocando assim valores pela preferéncia no produto

oferecido.

Portanto marketing est4 diretamente ligado as necessidades e desejos dos
consumidores e estar um passo a frente dos mesmos € um desafio para as
empresas, antecedendo novidades de mercado para atender seus clientes e

desbancar seus concorrentes.
2.1 Composto de Marketing

Existem dois ambientes dentro do marketing, um controlavel conhecido como
microambiente que para Rossi se “caracteriza pelo produto em si (ou suas
caracteristicas), o preco e as condicbes de venda, a forma de distribui-lo e de
divulga-lo, os servicos que podem ser fornecidos” (2006, p. 37), e o incontrolavel

conhecido como 0 macro-ambiente, que ainda de acordo com o autor € “a economia,

o clima, a politica, a religido, a tecnologia, a concorréncia e o cliente” (2006, p. 37).

Dentro do marketing existem varios elementos que compde seu

planejamento, e dentro do microambiente e suas variaveis controlaveis foram
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definidos quatro pés, que sdo um referencial Util para organizacdo de produtos e
servigos oferecidos aos consumidores, que de acordo com Munhoz do site

acontecendo aqui, a definicdo para cada composto é de:

Produto: refere-se a variedade do produto, qualidade, caracteristica,
nome da marca, design, embalagem, tamanhos, servicos, garantia,
devolucdes, etc.;

Preco: é composto pelo preco basico, descontos, prazos de
pagamento, condic¢des, etc.;

Praca: diz respeito aos canais de distribuicdo (localizagbes),
distribuicéo fisica (estoque), transporte, armazenagem, etc.;

Promocdo: venda pessoal, propaganda, promocdo de vendas,
publicidade, relacbes publicas, marketing direto (mala direta,
telemarketing), etc.;

(www.acontecendoaqui.com.br/at_065.php, visualizado em 16 de outubro de 2007).

2.1.1 Marketing Promocional

Um mercado em grande ascendéncia e de acordo com Pagliarini do site

mundo do marketing, estima-se que:

os investimentos no Marketing Promocional devem superar R$23 Bilhdes
em 2007, o numero de agéncias especializadas passou de
aproximadamente 168, em 2006, para 220, em 2007. Em pesquisa
realizada pelo Ibope Solutions, sob encomenda da AMPRO, 68% dos
decisores de Marketing declararam intencdo de aumentar investimento em
atividades do Marketing Promocional.
(http://www.mundodomarketing.com.br/2006/ver_coluna.asp?cod=2018,
visualizado em 01 de outubro de 2007).

A definicdo adotada pela AMPRO — Associacdo de Marketing Promocional é:
“ Atividade do marketing aplicada a produtos, servigcos ou marcas, visando, por meio
da interacdo junto ao seu publico-alvo, alcancar os objetivos estratégicos de
construcao de marca, vendas e fidelizacao”.
(http://www.ampro.com.br/ampro/mkt_promocional, acessado em: 01 de outubro de
2007).
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Pode-se dizer que o mercado de comunicacgdo esta sempre em transformacao
e o marketing promocional tem sido reconhecido e introduzido no planejamento
estratégico das grandes empresas. Nesse mercado competitivo as empresas
guerem se sobressair e para isso se utilizam de qualquer ferramenta para atingir
seus objetivos, mas os consumidores ja ndo se atraem pelo que se atraiam antes,
somente ao que realmente os interessa, e uma forma de se manter um
relacionamento com o cliente é interagindo com o cliente, agregando valores
emocionais, e esse € o papel do marketing promocional, estar em contato direto e

mostrando que a empresa se importa com suas escolhas.
2.1.2 Marketing de Relacionamento

A oportunidade de lidar com seus clientes mais de perto e realizar acdes
como uma forma de atrai-los, gerando beneficios para ambas as partes, é o papel
do marketing de relacionamento no planejamento da empresa. Para que seja uma
eficaz ferramenta é necessario uma reestruturacdo em seu banco de dados, e
utilizar de maneiras para manter um contato direto com o mesmo, como: e-mail,
telefone, mala direta, entre outros, como uma forma de mostrar que a organizacao
além de se preocupar com seus consumidores de um modo geral, também esta

atenta a necessidade individual.
De acordo com Brown marketing de relacionamento é

[...] uma estratégia de negd6cios que visa entender, antecipar e
administrar as necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma
organizacdo. E uma jornada de estratégias, processos, mudancas
organizacionais e técnicas pelas quais a empresa deseja administrar
melhor seu proprio empreendimento acerca do comportamento dos
clientes. Acarreta em adquirir e distribuir conhecimento sobre os clientes e
usar essas informacdes por meio de varios pontos de contato para
equilibrar rendimentos e lucros com o maximo de satisfacdo dos clientes(
2001, p.23).

2.1.3 Marketing de eventos

Interagir com o consumidor, oferecer servicos pessoalmente, mostrar um
produto ou servigco novo e agregar valor ao mesmo sao agdes presentes no mercado

atual e, para isso, o evento é uma ferramenta muito utilizada nas grandes empresas.
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As préprias agéncias estdo se especializando e oferecendo esse tipo de servico,
pelo fato de ser algo mensuravel, diferente de propagandas feitas nas ruas,
televisdes e radio, além do que as propagandas sao de pouco tempo e nem sempre
0 seu publico alvo se preocupa em ver ou ouvir, e utilizando algo em que o
consumidor é convidado a participar, vivenciar e ter contato com a empresa € uma
maneira de ter o consumidor mais proximo e ver suas rea¢des e questionamentos a

cerca do que Ihe é oferecido.

De acordo com Melo, marketing de eventos “é uma modalidade de marketing
promocional que objetiva criar ambientes interativos onde o negdécio do patrocinador
se junta a consumidores potenciais, promove a marca e aumenta as vendas”. (1999,
p.22)

E importante, antes de qualquer evento, segmentar o publico a ser atingido,
qgue tipo de acdo é indicada para atingi-lo e definir as ferramentas corretas para
passar uma mensagem direta, criando vinculos emocionais, para que se tornem fiéis

a marca.

Segundo Hoyle, a parte principal de marketing de eventos é a “oportunidade
de criar historia ao atrair as pessoas em uma atividade sinérgica que pode definir a

organizacgao e suas metas” (2003, p. 33).

A emocéo e a fantasia devem estar presentes a todo 0 momento, as pessoas
buscam uma forma de sair da rotina, esquecer seus problemas e o evento deve
proporcionar isso, COmo uma experiéncia prazerosa em que as pessoas interajam
umas com as outras e com o préprio organizador, através de sorteios, promocoes,

torcendo, dancando, como uma forma de fazer do evento seu proprio espetaculo.
2.2 Criatividade em eventos

Segundo Dualibi e Simonsen criatividade significa “o ato de dar existéncia a
algo novo, unico e original. Em marketing esse “algo novo e original” deve partir da
premissa basica de que deve ser Util @ empresa ou ao seu criador, a comunidade de
consumidores, ou a comunidade em geral” (2000, p. 15), ou seja, uma troca de

favores.
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No mercado atual a competicdo se torna presente, por iSSO as empresas
precisam estar atentas ao que seus concorrentes estdo fazendo e sempre pensar
em algo melhor e diferente como forma de agregar valor e atrair consumidores, e
dessa forma as grandes empresas estdo investindo no mercado de eventos que
atualmente esta em grande ascensao. Uma grande ferramenta para esse tipo de
diferencial € a criatividade nessas acofes, que de acordo com Melo:

criatividade em eventos € um processo de pensar sobre novas formas de
diverséo para o publico. Tendo como principio basico o de oferecer a
diversdo, a criatividade em eventos principia com uma reflexdo sobre as
“areas de atencao”. Estas correspondem aos diferentes aspectos do
processo de diversdo, que inclui entretenimento, lazer, esporte, cultura,
artes em geral (2000, p.23).

O ser humano tende a sempre buscar novidades, e acompanhar este ritmo é
dever das organiza¢des, uma forma de interagir com seus consumidores nao € algo
gue fard com que ele saia de casa para ir a um evento, pessoas passam o dia
trabalhando e isso faz com que queiram mais que nunca chegar em casa e
descansar. O mercado estd saturado de convites e opcdes convenientes de
entretenimento, € necessario fazer a diferenca, buscando uma forma criativa de
interacdo com o mesmo, fazendo com que aguce a curiosidade e interesse de seus
clientes, para buscar na rua o que nao teria em casa vendo TV, ouvindo musica ou

até mesmo em seus computadores.

2.3 Marca

Segundo a definicdo da AMA (American Marketing Association) marca € “um
nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacgéo deles, com o objetivo
de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo e diferenciad-los da
concorréncia”

(www.portaldomarketing.com.br/artigos, acessado em: 27 de Setembro de 2007).

Com o mercado competitivo, a construgcdo da marca é um fator importante,
pois agrega valores ao produto ou servigo. De acordo com Pinho “uma marca passa
a significar ndo apenas um produto ou servico, mas incorpora um conjunto de
valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes para o consumidor” (1996, p.

43), ou seja, quando o consumidor adquire um produto ou servico ele esta levando
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também tudo que esta agregado. A escolha da marca interfere na qualidade do que
se compra e isso para o consumidor é algo a ser levado em consideracdo, e as

empresas investem para que sua marca se torne conhecida e confiavel no mercado.

O autor ressalta ainda que “as marcas fortes, construidas com respaldo em
um elevado nivel de reconhecimento, geram uma vantagem competitiva, pois tornam
mais dificil para as marcas concorrentes conquistarem uma posicdo na memoria do

consumidor [...]".

Contudo, a importancia de planejar o que agregar através da marca se torna
essencial, explorando corretamente 0 que se deseja passar com a mensagem, algo
que crie vinculos emocionais, para se ter um relacionamento a longo prazo com
seus clientes, que pode ser determinante para a lealdade do mesmo, no caso do

surgimento de uma campanha tentadora feita pelo seu concorrente.
2.3.1 Imagem da marca

Conceituando imagem da marca, segundo Pinho pode-se dizer que:

A imagem da Marca é construida por meio das mais diversas fontes:
informacdes veiculadas pelos meios de comunicacdo, experiéncias no uso
do produto, embalagem, identidade da empresa, promocdo de vendas,
propaganda, publicidade, relaces publicas. (1996, p. 51)

Segundo Caim “A imagem da marca é formada por uma série de associacoes,
constituidas pelas mensagens publicitirias ou nado, distribuidas aos
consumidores/parceiros, que carregam conceitos, idéias, simbolos e cores de sua
identidade”. (http://www.pluricom.com.br/forum.php?artigo=37, acessado em: 01 de

outubro de 2007).

Para se obter uma imagem da marca é necessario se pensar na marca como
uma pessoa ou um animal, que tenha uma identidade e personalidade préprias e
planejar o que se deseja passar através dela. Definir o tipo de publico a ser atingido
€ outro passo importante, pelo simples fato de existirem pessoas diferentes com
percepcgOes diferentes. Pode se dizer que para se ter uma imagem de sucesso é
necessaria a interacdo entre o receptor e a mensagem transmitida pelo

produto/marca.
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2.3.2 Fidelizag&o de marca e cliente

Para Pinho “o consumidor continua dando preferéncia a determinada marca,
por apresentar valores substanciais que constroem a firme lealdade do usuério, de

uma maneira que ndo seja possivel transferir a outra” (1996, p. 119).

De acordo com Moutella colunista do site portal do marketing, “o objetivo da
fidelizacao € reter os clientes, evitando que migrem para a concorréncia, € aumentar
o] valor dos negdécios que eles proporcionam”.

(www.portaldomarketing.com.br/artigos, acessado em: 1 de outubro de 2007).

Existem varios fatores que influenciam as pessoas na hora de escolher uma
marca e fazer dela sua preferida. E necessario agregar valor ao produto ou Sservico
oferecido, quando faz uma compra o consumidor ndo pensa no que é o produto,
mas o que ele Ihe beneficiar4. Outro fator importante € a atencédo recebida, e o
cliente fiel a marca reclama quando nédo esta satisfeito, diferente de quem néo é fiel
gue simplesmente deixa de comprar em vez de se preocupar em reclamar. Precisa-
se pensar no consumidor de forma individual e ndo em massa, dar atengcdo aos
desejos individuais para que se sintam privilegiados. Todos da empresa devem se
comprometer a atender as necessidades de seus clientes, fidelizar € um trabalho a
longo prazo e deve ter o comprometimento de uma organizacdo e ndo apenas de

seus donos.
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3 Mercado de Eventos

Para responder o problema de pesquisa deste estudo foi necesséario o
aprofundamento no mercado de eventos e pesquisas relacionadas ao tema, abaixo
seguem dados relevantes sobre tal estudo, comprovando que as grandes empresas
estdo migrando para este mercado, pois ha algum tempo vem se destacando das
demais ferramentas de marketing, com isso a hip6tese de que as grandes empresas
estdo destinando uma maior porcentagem de divulgacdo no mercado de eventos por
agregar mais valor, ter maior duracdo, possuir uma maior proximidade com seus

consumidores e ser algo mensuravel é a hipétese correta.

Zanella conceitua evento como sendo uma “concentracdo ou
reunido formal e solene de pessoas e/ou entidades realizada em data e
local especial, com objetivo de celebrar acontecimentos importantes e
significativos e estabelecer contatos de natureza comercial, cultural,
esportiva, social, familiar, religiosa, cientifica, etc”. (2003, p. 13).
De acordo com a AMPRO, no ano de 2006, o investimento em publicidade
atingiu R$ 27,5 bilhdes, dos quais R$ 2,06 bilhdes (7,5%) foram gastos em eventos
promocionais. (www.abrarec.com.br/EXIBE_NOTICIA.asp?ID=1141, acessado em:

27 de setembro de 2007).

Outro dado relevante sobre o tema € de uma pesquisa realizada pela
Federacao Brasileira de Convention & Visitors Bureaux com o Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), concluindo que o setor de eventos
€ um dos que mais crescem no pais. O mercado aumentou mais de 300% no
periodo de 10 anos, cerca de 320 mil eventos séo realizados anualmente no Brasil.
(WWW.sjc.com.br/noticias.cim?x_detalhe=1%ID=54466, cessado em: 27 de
setembro de 2007).

Para Embratur — Instituto Brasileiro de Turismo a variagdo média estimada do
faturamento bruto para 2007 (em comparacdo com 2006) € de 14,7%
(www.braziltour.com/site/br/dados_fatos/conteudol/lista.phn?in_secao=293,

acessado em: 10 de outubro de 2007). O quadro abaixo demonstra o crescimento no
faturamento das empresas e, consequientemente, os precos também subiram, além

da alta no custo, apesar da variavel do preco ser maior que a de custo, obtendo
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assim uma maior renda as empresas. Um ponto negativo pode-se dizer que sao os
postos de trabalho, que tiveram uma queda ao longo dos quatro anos, o que deveria
ter aumentado pelo fato da procura no mercado de eventos ter aumentado, e iSso
guer dizer que cada vez mais as pessoas estdo fazendo trabalho de mais pessoas e
ganhando o salario de uma s0, o que nao é interessante para a economia do pais.

Tabela 01: Desempenho dos principais indicadores setoriais de Feiras e
Eventos — 2004, 2005, 2006 e previséo para 2007 (%).

Constatado 04 Constatado 05 Constatado 06 Esperado O7

Saldo de Variagdo | Saldode | Variagdo | Saldo de Variagdo | Saldode | Variacdo
Respostas Média Respostas Média Respostas Média Respostas Média

Faturamento 44 B 100 139 78,8 2r3 452 147
Precos &1 6,8 T T4 100 8.6 88 12

Custos 100 w7 94 T2 803 192 bR 24

Postos de Trabalho ol i 6 -1 276 196 13 -09

Fonte: EBAPE - FGV, Embratur e Ministério do Turismo

Chico Socorro colunista do site acontecendo aqui comenta sobre as novas
ferramentas da comunicacdo de marketing e diz que “nos anos 50 do século 20,
cerca de 90% da chamada verba de marketing estava concentrada em propaganda”

(www.acontecendoaqui.com.br/co socorroll.php, acessado em: 10 de outubro de

2007). A tabela abaixo mostra tal mudanca, ocorrida desde entéo, pelo surgimento
de novos segmentos de comunicagao de marketing, que tém surgido ao longo dos

anos.
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Tabela 02 — Para onde vai a verba dos anunciantes

e
Promogao

16%

481%

Eventos

1.5%

Ouliros 3,7%

B, 7%

Marketling direto

6%

Fonte: www.acontecendoaqui.com.br

A propaganda ndo deixou de ser a que possui o percentual maior, mas
comparado aos 90% de anos atras, pode-se dizer que ndo é a prioridade em acéo
de divulgacao. O investimento migrou para novas areas e dentre elas 0 que mais se
investe € no mercado de eventos. Essa tabela mostra que a evolucéo faz parte do
nosso mercado e € preciso acompanhar esse crescimento, as agéncias de
propaganda, percebendo essa evolucdo, estdo agregando outras ferramentas em
seus trabalhos, procurando acompanhar as atualizacdes do mercado.

Portanto, para se destacar no mercado, € necessario que todas as
ferramentas citadas no referencial tedrico estejam presentes no planejamento das
empresas. E preciso atentar para as mudancas no mercado, executar um bom
planejamento de marketing, se preocupar com a imagem que a marca passa para
seus consumidores, utilizar de criatividade para se produzir inovagdes, possuir um
bom marketing de relacionamento com seus clientes, para se antecipar no que eles
buscam e oferecer, da melhor forma e mais interativa possivel, para que este cliente
se torne fiel a marca e, para isso, o mercado de eventos € uma solugdo inovadora e
descontraida. Por ser algo que faz com que as pessoas esquecam de seus

problemas, se divirtam, agregando valor a marca e ajuda as empresas a terem
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contato direto com seus clientes, de maneira a saber o que eles precisam e
antecipar suas necessidades, para Ihes oferecer valores para saciar seus desejos,

assim se destacando da temivel concorréncia.
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4 Eventos proprietarios

Segundo Terra, colunista do site mundo do marketing:

Um evento proprietario pode agregar valores a um produto. Em muitos
casos, um produto pode ser a chave para o desenvolvimento de um
evento. Na teoria, evento € um acontecimento ligado a necessidade e
criatividade do homem o qual visa informacéo e a intercomunicacdo. Na
pratica, € um conjunto de atividades profissionais desenvolvidas com o
objetivo de alcancar o seu publico-alvo em langcamento de produtos,
apresentacfes de empresas e experiéncia de marca visando estabelecer
um conceito, recuperar ou construir uma imagem ou ainda fazer
relacionamento.
(http://www.mundodomarketing.com.br/2006/ver_reportagens.asp?cod=13
19, visualizado em 17 de setembro de 2007).

Existem varios géneros para esse tipo de evento, tais como: musical,
esportivo, teatral, prémios, etc, dentre essas acbes 0 segmento da musica tem sido
destaque, como exemplo temos o Skol Beats, Tim Festival, PA4o Music e 0 mais novo
organizado pelo Guarand Antartica que se chama GAS, dentre outros. Esses
eventos geralmente sdo especificos a um grupo de pessoas, que esta entre o
publico alvo daquela determinada empresa. Dentre eles estao festivais de MPB,
Raves, festivais de musicas de rua, micaretas, carnavais e tem sido um sucesso em
todos os sentidos e, 0 mais importante, € que o publico se diverte e a empresa lucra
muito com isso, tanto financeiramente quanto a divulgacédo da marca e aceitacao dos

consumidores.

Andréa Galasso, diretora geral da agéncia de marketing promocional Banco
de Eventos, em entrevista para o site abrarec, disse que “0 que as empresas mais
guerem hoje em dia € atingir o consumidor de forma mais leve, ter seu nome
associado ao momento de lazer, é o sonho dourado das empresas”, e ressalta ainda
gue “o mercado esta muito aquecido, com muita demanda néo sé por eventos mas
também por comunicacéo promocional como um todo”
(www.abrarec.com.br/EXIBE _noticia.asp?ID=1141), acessado em: 01 de outubro de
2007.

O gerente de eventos da Skol, Leonardo Byrro também considera esse tipo
de evento interessante no mercado atual, ele diz que “com os eventos podemos criar

um relacionamento mais profundo com os consumidores, além de gerar uma
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exposicao de midia espontanea nas pracas onde acontece”
(www.abrarec.com.br/EXIBE _noticia.asp?ID=1141), acessado em: 01 de outubro de
2007.

Eventos proprietarios, de acordo com o que foi citado acima estdo tendo
destaque no mercado de marketing promocional e eventos em geral, os resultados
sdo facilmente mensuraveis e os valores agregados e vantagens sao pontos

importantes na escolha desse tipo de acéo.

4.1 Casos de sucesso

Abaixo estdo alguns casos de sucesso deste tipo de evento e a tendéncia é
cada vez mais aumentar a porcentagem de investimento nessa area como foi

ressaltado anteriormente.

4.1.1 Gas Festival

A AMBEV - Companhia de bebidas das Américas € um grupo formado pelo
resultado da associacdo das duas maiores empresas brasileiras no setor de cerveja:
Companhia cervejaria Brahma e Companhia Antarctica Paulista. Através dessa

fuséo ela se tornou a maior empresa brasileira de bebidas e a quinta do mundo.

A companhia procura estar a frente no mercado e percebeu nos eventos
proprietarios uma forma de atrair seu publico, produzindo o Skol Beats, o camarote
da Brahma no carnaval e, com isso, vem se destacando das demais empresas como
nessa modalidade de marketing promocional. A empresa investe, sobretudo, no
campo de suas marcas cervejeiras, entretanto, nao havia produzido nenhum evento
com bebidas ndo alcodlicas e isso foi uma inovacdo no mercado de eventos

proprietarios.

Em seu primeiro evento proprietario de bebidas ndo alcodlicas a AMBEV
langca 0 GAS — Guarana Antartica Street Festival. Um festival de rua, ligando musica,
esporte de acao, revelacdo de novos talentos da masica, shows, exposicdes de arte
da rua, fotografias e tatuagens, que atraiu 10.500 jovens por 12 horas de evento, se

consagrando como primeiro e maior festival street do Brasil.
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Além dos shows realizados por bandas conhecidas, bandas an6nimas tiveram
a oportunidade de se apresentar no dia do evento, através de uma parceria com a
Som Livre. Realizou-se um concurso virtual, para que as 20 melhores bandas
concorressem entre si e a melhor banda foi contemplada com um contrato para o
lancamento de um CD, com triagem inicial de 10 mil cépias, além de todo apoio na
escolha do repertorio e divulgacao do trabalho.

Um outro ponto valorizado foram os esportes de acdo que também estiveram
presentes nesse evento. Para isso foram convidadas personalidades de cada
modalidade, como skate, bike, inline, além de competicdes amadoras no local do
evento, como forma de atrair esse publico que outras empresas nao atingem nos

eventos realizados.

O evento foi um sucesso em todos 0s sentidos, o publico presente, além de
se divertir, protagonizou cenas das filmagens do longa “Vida sobre rodas”, primeiro
documentario brasileiro sobre o skate, que contara a histéria do skate no Brasil nos
ultimos 20 anos, a partir da trajetoria dos quatro maiores skatistas do cenario atual.

De acordo com Adrianne Elias, gerente de marketing de refrigerantes e néo-
alcodlicos da AmBev, o evento teve o objetivo de aproximar ainda mais a marca do
jovem, trazendo trés pilares importantes para esta geracdo: muasica, esporte de acao
e atitude street, reunidos em um formato Unico, auténtico e original, caracteristicas
que estao no DNA da marca.
(http://www.revistaeventos.com.br/site/Noticias.php?id=109, visualizado em 01 de
outubro de 2007).

4.1.2 Skol Beats

Um evento realizado pela AMBEV - Companhia de bebidas das Américas,
mesma produtora do Guarand Antartica Street Festival, uma empresa que aposta

nessa iniciativa.

A cerveja Skol, ao assumir a lideranca do mercado nacional, com seu publico
prioritario formado por jovens de 18 a 30 anos utilizou de estratégias diretas para

falar com seus consumidores prioritarios e com isso produziu além do Skol Beats,
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um evento de musica eletrénica, que atinge um publico especifico, também produz
acOes para outros tipos de publicos, tais como: Skol Rio, Skol Spirit, Bloco Skol no
carnaval de Salvador, Skol Hip Rock, Praia Skol, dentre outros.

Skol Beats em sua oitava edicao, realizado nos dias 4 e 5 de maio de 2007,
em Sao Paulo, é considerado o maior evento proprietario do mundo, reunindo 39,6
mil pessoas e a cada ano produzido se apostam em mais novidades atraindo assim
um publico maior a cada ano e batendo todos os recordes das edi¢cdes anteriores,
gue pela primeira vez contou com dois dias de festa.

Depois de lancado o evento em 2000, sentiu-se a necessidade da criacdo de
um produto que fosse comercializado no dia do evento, um produto especifico. Em
2002 foi lancada a cerveja Skol Beats, com o rétulo menor para garantir o conforto e
sendo mais leve que a cerveja tradicional, além de seu formato anatdbmico se

diferenciando da long neck normal.

Como forma de mostrar que a empresa Se preocupa com O CONSUMO
responsavel foi feita uma parceria com a prefeitura de Sdo Paulo, disponibilizando
Onibus gratuitos e além de facil acesso a taxis. Algo inovador neste tema, mostrando
gque a empresa também se preocupa com seus consumidores, uma forma de
agregar valor a marca. Outra atitude realizada pela empresa foi que, ao final do
evento, todo lixo recolhido foi encaminhado para cooperativas de catadores em Sao
Paulo e a renda dessas embalagens foi revertida para a propria cooperativa.

No primeiro ano de realizacdo do Skol Beats, o0 investimento em eventos pela
empresa era de 8% e no ano de 2007, a fatia atingiu 20% do orcamento de
marketing. (www.abrarec.com.br/EXIBE_NOTICIA.asp?ID=1141, visualizado em 27

de setembro de 2007), comprovando seu sucesso no mercado.
4.1.3 Quatro Rodas Experience

Eventos proprietarios sdo varios tipos de eventos, ndo s6 de musica, e um
exemplo disso é o Quatro Rodas Experience, que em sua segunda edicdo realizada
pela Editora Abril em parceria com a marca Rexona, langou um desodorante

inspirado em carros.
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A Quatro Rodas, revista sobre o0 mundo dos carros da Editora Abril, que
realiza testes em carros lancados, da dicas sobre as estradas, sobre testes
realizados em carros lancados, além do Guia Quatro Rodas, com todas as rotas e
rodovias do pais, se consagrando como uma revista que se importa com novidades
e estd sempre a frente das outras do ramo no mercado nacional, foi pioneira nesse

tipo de evento no Brasil.

No segundo ano do Quatro Rodas Experience, com 6 dias de eventos, mais
de 80 modelos de carros disponiveis, de todos os tipos, andaram em uma pista no
autédromo de Inerlagos em Sao Paulo, além de uma pista construida especialmente

para categoria off-road.

Os ingressos vendidos foram divididos em trés categorias, em ordem
crescente de acordo com o carro, séo elas: Gold, Diamond e Platinum e para o
acesso a todas as areas e atracdes do evento a quem nao for dirigir se chama
Silver. Os requisitos para participar sdo: ter carteira de habilitagdo valida e no dia do

evento passar por um minicurso de direcédo esportiva e regras sobre seguranca.

Cada test-drive deu direito a trés voltas completas no asfalto de Interlagos.
Todas elas foram acompanhadas por um instrutor ao lado, além de um limite de
velocidade a ser respeitado por medidas de seguranca. Ao todo foram mais de
18.500 participantes, em um total de mais de 6.000 test-drives. Pessoas de todas as
idades participaram das acOes realizadas, para quem dirigia ou nao dirigia, como
simuladores de pit-stop, exposi¢cdes de carros antigos, entre outros.

Alfredo Ogawa, diretor do nicleo motor esporte da Editora Abril diz que este
evento “é uma extensdo ao mundo do automobilismo que o cliente ndo costuma
vicenciar”, diz ainda que “o foco mais importante da campanha é a felicidade das

e

pessoas em passar por uma experiéncia Unica neste evento. O importante € a

guantidade de sonhos realizados, o cliente adquire lembrancas para o resto da vida”.
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5 Método

Método € o “caminho pelo qual se chega a determinado resultado, ainda que esse
caminho n&o tenha sido de antemé&o refletido e deliberado”. (HEGENBERG, 1976).

5.1 Tipo de pesquisa

Para Gil [...] toda e qualquer classificacdo se faz mediante algum critério. Com
relacdo as pesquisas, € usual a classificacdo com base em seus objetivos gerais.
Assim, é possivel classificar as pesquisas em trés grandes grupos|...] (apud GIL,
2002, p. 43).

O primeiro método utilizado neste trabalho foi 0 de pesquisa exploratéria e, de

acordo com 0 mesmo autor, essa pesquisa tem como objetivo:

Proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
mais explicito ou a constituir hipéteses. Pode-se dizer que estas pesquisas
tém como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta de
intuicbes. Seu planejamento portanto € bastante flexivel, de modo que
possibilite a consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato
estudado (apud GIL, 2002, p. 43).

O autor comenta que na maioria dos casos, essas pesquisas envolvem:
levantamento bibliogréafico, entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias
praticas com o problema pesquisado e analise de exemplos que “estimulem a
compreensao” (apud GIL, 2002, p. 41), que é o caso do presente estudo, que possui
tais itens para que se considere pesquisa exploratoria. Coleta de conceitos de varios
autores sobre o tema do trabalho, como marketing, marca, marketing de eventos,
criatividade, que fizeram com que o entendimento do trabalho fosse mais

simplificado, além de exemplos citados sobre o tema.

O segundo método utilizado foi o de pesquisa bibliografica, que segundo Gil é
desenvolvida com base em material j& elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos (apud GIL, 2002, p. 44), os quais foram utilizados para
pesquisa de conceitos e assuntos que contribuiram na compreensdo sobre o

assunto abordado.
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5.2 Coletade dados

O método de coleta de dados utlizado foi o primério, artigos, revistas,
internet, pesquisas ja realizadas, relacionadas diretamente com o tema, pois nao
possui nenhuma pesquisa bibliografica relacionada ao mesmo e esses dados
colhidos através de artigos contribuiram para um maior aprofundamento no tema e
entendimento do que é o mercado de eventos e 0 que estd por trds dele, como
criatividade, marketing promocional, etc. Por possuir exemplificacdo de casos sobre
o tema foi necessario utilizar a internet como meio para coletar os dados das

empresas que foram citadas.
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6 Conclusodes

O trabalho foi baseado em um tema que ja esta no mercado ha muito tempo
mas que nao se possui estudo especifico, e isso foi um grande desafio para a
realizacdo do mesmo. Para que se pudesse chegar ao resultado foi necessario um
estudo aprofundado de alguns conceitos e ferramentas de marketing, marca e
eventos, pois estes conceitos estdo ligados dentro do mercado de eventos.

Comecando pelo marketing que é a base de tudo, foram descritas algumas
ferramentas, como: marketing promocional, que foi estimado que seus investimentos
aumentem em 2007; marketing de relacionamento, que é necessario para saber lidar
com seus clientes mais de perto, para estar sempre a frente da concorréncia;
marketing de eventos, que € uma modalidade de marketing promocional e
importante no mercado de eventos proprietarios; a criatividade em eventos, que é
uma ferramenta para se pensar em uma nova forma de diversdo e necessario para

gue seja um diferencial e que interesse seu publico.

Passando para conceitos de marca e imagem da marca, algo presente nos
eventos proprietarios, que tem como foco principal construir uma imagem positiva da
marca, estar perto de seus consumidores e agregar valor ao produto ou servico

oferecido, além de fidelizacdo de marca e cliente.

Entrando no mercado de eventos propriamente dito este trabalho possui
muitos dados importantes, como investimentos, planejamento e como as empresas

destinam suas verbas de divulgagéo.

Por fim, o mercado de eventos proprietarios e exemplos de casos de sucesso
sobre o tema, dando uma maior dimensdo do que é este mercado e como ele vem

crescendo ao longo dos anos.

Depois de realizada a pesquisa, pode-se responder o problema levantado
pelo trabalho com uma das hipéteses citadas, o que foi de grande valia e realizacao.
Pretende-se que, com este trabalho, as pessoas possam entender mais o que é o

mercado de eventos proprietarios e como ele agrega valores, sendo uma essencial
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ferramenta para fidelizar clientes, divulgar sua marca e vender seu produto em um

SO lugar.
6.1 Recomendacg®es

Para se realizar este estudo houve uma certa dificuldade por ndo possuir
estudos ja realizados sobre o tema, sendo assim espera-se que este trabalho
contribua para que outras pessoas se interessem pelo tema e continuem
pesquisando e agregando conteddo ao mesmo, por ser um tema pouco abordado
mas de grande relevancia no mercado de marketing promocional, como uma

ferramenta de grande significancia.

Apesar de estar sempre em grande evolucao, o marketing é hoje uma
ferramenta essencial para se organizar e planejar acées para que grandes empresas
continuem no mercado ou, até mesmo empresas que estdo comecando, possam

competir com as que ja se solidificaram.

Portanto, que sirva de inspiracdo para que possamos estar acompanhando
com materiais bibliograficos, o0 mundo do marketing que é extenso e estd em
constante evolucdo e que, além da internet, deixemos documentado para geracdes
futuras a histéria do marketing, que materiais foram usados e quem fez parte dela.
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