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“We think too much and feel too little. More than machinery, we need
humanity. More than cleverness, we need kindness and gentleness.
Without these qualities, life will be violent and all will be lost™.

Charles Chaplin, The Great Dictator.



RESUMO

A produgdo de eventos tem crescido no Brasil e no mundo, visto que os eventos atingem a
emocdo das pessoas, ofertando uma experiéncia Unica, e as empresas estdo atentas a essa nova
onda de relacionamento com o consumidor, onde mais do que vender produtos e servigos,
proporcionam vivéncias. Para isso, buscam ampliar suas agfes procurando cada vez mais
surpreender o publico participante, principalmente se forem eventos na area cultural. Esta
presente monografia teve por objetivo principal mostrar as potencialidades do profissional de
Relacdes Publicas na area de eventos culturais, abordando como referencial tedrico os conceitos
de Relagcdes Publicas, eventos e eventos culturais, Marketing e marketing de eventos. No
primeiro capitulo tedrico, autores como Maria Cecilia Giacaglia (2004), Hélio Afonso Braga de
Paiva (2008) e Margarida Maria Krohling Kunsch (2003-2009) se destacaram. J& no segundo
capitulo, as obras mais utilizadas foram as de Philip Kotler (1992; 2010), Leonard H. Hoyle
(2003); Francisco Paulo de Melo Neto (2003) e Jodo de Simoni Soderini Ferracciu (1997). No
terceiro capitulo, a metodologia é apresentada, sendo ela composta de uma entrevista semi-
estruturada e uma coleta documental de dados, aplicadas no objeto de estudo Wonderland Music
Festival, festival de musica eletronica que ocorre anualmente na cidade de Santa Cruz do Sul e
tem como publico-alvo jovens que apreciam a musica eletrénica. Com a analise feita, foi possivel
perceber que as dificuldades encontradas no evento estudado descendem da falta de formacéo e
conhecimento tedrico-técnico sobre a area, e que o relagdes puablicas forneceria diversas
possibilidades de melhora através das ferramentas que utiliza e da preparacdo que sua graduacao

pOSSUui.
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ABSTRACT

The production of events have been growing in Brazil and around the world, since the events
reach people’s emotions, offering an unique experience, and the companies are aware of the new
wave of relationship towards the customer, where more than selling products and services, they
provide living. In order to it, the companies spread their actions, increasingly searching for
surprising their target audience, mainly in events of the cultural area. This present final paper had
as main goal to show the potentialities of the Public Relations professional into the cultural
events, addressing as theory reference the concepts of Public Relations, events and cultural
events, Marketing and event marketing. In its first theory chapter, authors as Maria Cecilia
Giacaglia (2004), Hélio Afonso Braga de Paiva (2008) e Margarida Maria Krohling Kunsch
(2003-2009) are highlighted. In the second chapter, the most used works were by Philip Kotler
(1992; 2010), Leonard H. Hoyle (2003); Francisco Paulo de Melo Neto (2003) e Jodo de Simoni
Soderini Ferraccit (1997). In the third chapter the methodology is presented, being composed
by a semi-structured interview and a data documental collect, applied on the research object
Wonderland Music Festival, electronic music festival which is annually hold in the city of Santa
Cruz do Sul e has as its target audience youngsters who appreciate electronic music. With the
analysis, it was possible to notice that the difficulties faced by the studied event become from the
lack of graduation and knowledge about the area, such things that the public relations would
provide plenty of possibilities in the improvement through the tools used and the preparation that

the graduation owns.

Keywords: Public Relations; events; Marketing; event marketing.
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1 INTRODUCAO

Um dos aspectos de um evento de sucesso € a emocao, aquilo que o espectador sente
antes, durante e apds o acontecimento, além da participacdo nas experiéncias proporcionadas por
ele, seja dancando, cantando ou vibrando. Esse ponto constitui o valor do evento. A presenca de
cenarios fantasticos e a magia do evento sdo outras qualidades que um bom evento precisa ter
para fascinar seu publico. E finalmente os sentimentos de felicidade e satisfacdo fazem as pessoas
terem a sensacdo de que o evento ‘valeu a pena’, e isso também caracteriza o seu sucesso (MELO
NETO, 2003). E possivel perceber pela repercussio da primeira edicio do Wonderland Music
Festival, durante todo o periodo de divulgacdo, que o festival marcou aos que o prestigiam e o
acompanharam nas redes sociais digitais. Através disso, 0 evento parece ter as caracteristicas
citadas acima, porém as estratégias utilizadas para planejar e divulgar o evento precisavam ser
estudadas mais a fundo. Com as leituras realizadas sobre as préaticas de Relagbes Publicas
utilizadas na area de eventos, foi possivel perceber a necessidade de analisar ambos 0s ramos
para se chegar a uma conclusdo sobre suas préticas e qual sua relacdo com a teoria. Tendo em
vista que em sua maioria 0s eventos culturais ndo contam com um profissional de Relacdes
Pablicas em sua equipe, uma pesquisa pode descobrir quais as ferramentas ou estratégias que a
presenca desse profissional traria para o0 Marketing desses eventos.

O tema da presente monografia partiu do principal assunto a ser abordado, que foi o
relacBes publicas no marketing de eventos, e teve como objeto de estudo o Wonderland Music
Festival. O festival de musica Wonderland, apesar de ter inspiracdes na tematica de grandes
eventos musicais, trouxe a Santa Cruz do Sul uma marca nova no cenario musical eletrénico,
apostando nesse estilo como forma de fazer histdria na regido. Com isso, surgiu a curiosidade de
abordar as potencialidades das Relac@es Publicas dentro da area de eventos culturais, a saber a
importancia que ambas as areas exercem na sociedade. Logo, surge a problematica, que girou em
torno de descobrir ‘como o profissional de Relagdes Publicas pode potencializar o
desenvolvimento do marketing de eventos culturais?’. Partiu-se do ponto de vista de um evento
gue ndo conta com a atuacdo desse profissional e de uma equipe de Marketing.

Considerando as referéncias sobre Relagcdes Publicas e marketing de eventos, juntamente
ao exemplo do festival citado, se teve por objetivo analisar como o profissional de Relacbes

Pablicas pode contribuir no desenvolvimento do marketing de eventos culturais. Os objetivos
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especificos foram observar, tendo como exemplo o Wonderland Music Festival, as oportunidades
do trabalho de marketing de eventos; mostrar o potencial de trabalho do relacGes publicas nessa
area e, por fim, identificar as potenciais mudancas a serem realizadas nos eventos culturais a
partir de um trabalho de Rela¢6es Publicas.

Tendo isso como base, a estrutura deste trabalho monografico se apresenta em dois
capitulos tedricos e um capitulo metodoldgico, onde é apresentado o exemplo do estudo e a
analise. Ainda, as considerac¢des finais e esta introducdo completam a organizacdo do mesmo. A
pesquisa bibliogréafica conta com a conceituacdo de eventos, seu planejamento e organizacao e
sua evolucdo com o passar dos anos como primeiro capitulo teérico. Nele, também foi trabalhado
0 conceito de Relagdes Publicas e suas funcdes, finalizando com o trabalho do profissional dessa
area em eventos e eventos culturais. Os principais autores estudados sdo Maria Cecilia Giacaglia
(2004), Francisco Paulo de Melo Neto (2003), Hélio Afonso Braga de Paiva (2008) e Margarida
Maria Krohling Kunsch (2003-2009).

Apos, o Marketing é apresentado através de seu trabalho nas organizacGes e sua evolugéo
até os dias de hoje. Mais adiante, o marketing de eventos & conceituado para dar espaco ao
trabalho do relag6es publicas nessa area, em um apanhado bibliografico que conta com os autores
Philip Kotler (1992; 2010), Alexandre Luzzi Las Casas (2009), Leonard H. Hoyle (2003);
Francisco Paulo de Melo Neto (2003) e Jodo de Simoni Soderini Ferracciu (1997). O terceiro
capitulo explica a metodologia desenvolvida na pesquisa e, por conseguinte, o exemplo utilizado
para analise é apresentado. Foram suporte para este capitulo os autores Jorge Duarte (2006),
Sonia Virginia Moreira (2006) e Ida Regina Stumpf (2006). Com isso, chega-se ao climax desta
monografia: a analise é desenvolvida em um resgate tedrico e 0 seu entrelagamento com a
realidade apresentada, chegando as respostas do problema e cumprindo com o0s objetivos
levantados no inicio deste trabalho. As consideragdes finais ddo fechamento com o aprendizado e
as impressdes ao longo do semestre, seguido do referencial completo utilizado e 0s necessarios

anexos e apéndices.
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2 AS RELACOES PUBLICAS E OS EVENTOS

No presente capitulo é apresentado o conceito das Relagdes Publicas, assim como suas
fungdes primordiais € um pouco sobre a histéria e surgimento da profissdo. Também sdo
trabalhados os conceitos de eventos e eventos culturais e como 0s eventos se tornam uma
estratégia importante para as empresas. Os principais autores estudados aqui foram Maria Cecilia
Giacaglia (2004), Francisco Paulo de Melo Neto (2003), Hélio Afonso Braga de Paiva (2008) e
Margarida Maria Krohling Kunsch (2003-2009).

2.1 RelagGes Publicas: conceitos e fungdes

Pode-se dizer que tudo comecou em 1914, nos Estados Unidos, quando John Rockefeller,
dono da Standard Oil Company, estava sofrendo com as criticas da midia sobre seu
comportamento arrogante e declaracGes polémicas. Para resolver a situacdo, um jornalista, que
acabara de criar a primeira agéncia de Relacdes Publicas, no objetivo de intermediar relacfes
entre as empresas e a imprensa, é contratado para realizar um servigo de midia. Seu nome era Ivy
Lee. Ele assessorou Rockefeller, restabelecendo a imagem da sua corporacdo, que dominou a
industria do petroleo. Por isso, até hoje esse homem é conhecido como o precursor das Relacdes
Pablicas - apesar de outras histdrias também serem contadas sobre o surgimento da profissdo. Ao
longo dos tempos, também apareceram as defini¢fes para a atividade, sendo hoje reconhecidos
mais de 500 conceitos. Inclusive, o primeiro livro sobre Relacdes Publicas brasileiro, “Para
entender Relacdes Publicas”, do pioneiro da profissdo no pais, Candido Teobaldo de Souza,
apresenta um capitulo que se dedica apenas a conceituar a profissao (KUNSCH, 2009).

A saber, o profissional de Relacdes Publicas trabalha com a gestdo da comunicacédo e no
relacionamento entre pablicos. Como define Kunsch (2003, p. 89-90), as Rela¢des Publicas:

tém por objeto as organizacdes e seus publicos, instancias distintas que,
no entanto, se relacionam dialeticamente. E com elas que a area trabalha,
promovendo e administrando relacionamentos e, muitas vezes, mediando
conflitos, valendo-se, para tanto, de estratégias e programas de
comunicacgdo de acordo com diferentes situacdes reais do ambiente social
(destaque da autora).
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Dessa forma, em uma instituicdo, sendo ela do primeiro setor — governo -, segundo -
empresas privadas - ou terceiro - sociedade e organizagdes ndo governamentais -, o profissional
de RelagGes Publicas vai utilizar-se de estratégias de comunicagdo para harmonizar a relagdo da
organizacdo com seus publicos de interesse. Esses publicos podem reunir seus colaboradores e
diretores, também chamados de publico interno, apoiadores, patrocinadores e consumidores, 0
publico externo, e fornecedores e investidores, sendo esse o publico misto, pois apesar de
trabalharem para outras empresas também trabalham para a organizacdo em questdo. O relacbes
publicas vem com a tarefa de justamente unir aquilo que € necessario para as instituicbes — o seu
negdcio — com 0 que € necessario para a convivéncia entre todos aqueles que fazem elas
existirem — o bom relacionamento. Ele busca o equilibrio de interesses da sociedade com os da
organizagdo, fazendo-os trabalhar em sintonia. Sem deixar de ser verdadeiro e eticamente
responsavel, ele vai ajudar a empresa a servir a sociedade, a0 mesmo tempo em que procura
alcangar seus objetivos da melhor forma possivel (SILVA, 2005).

Dentro desse conceito geral, hd varias funcdes especificas as quais um profissional de
Relagdes Publicas pode atuar, como por exemplo a comunicagdo interna, que trata
particularmente das relacGes entre os colaboradores da organizacdo. Aqui, o relacbes publicas
busca prevenir os conflitos internos, ouvindo o que todos tém a dizer e criando formas de contato
entre gestores e demais colaboradores, identificando com mais facilidade as necessidades internas
da organizagdo. Assim como vy Lee, o relagdes publicas pode ser assessor de imprensa, onde ird
auxiliar uma organizacéo, ou até mesmo uma figura publica, de forma a manter uma boa relacéo
entre ela e 0s meios de comunicacdo. Isso pode ser feito no momento em que o relagdes publicas
indica a melhor forma de se portar diante da midia, ou até mesmo trabalha como o representante
da empresa em entrevistas ou no gerenciamento das redes sociais digitais. O relacbes publicas,
nessa area, também produz textos informativos, como releases sobre um acontecimento, que
normalmente sdo publicados no site da empresa ou enviados para 0s meios de comunicacdo
(KUNSCH, 2003).

Outro foco é a comunicacdo institucional, onde ele vai trabalhar com a imagem que a
empresa tem, ou seja, aquilo que ela quer representar para seus publicos. Tudo isso comeca com a
missdo, visdo e valores definidos pela organizagdo. Afinal, valores “tém a fungdo de nortear a
vida da empresa e guiar o comportamento de seus membros” (FERRARI, 2009, p. 252), e assim

o relacdes publicas vai coloca-los em prética, de forma a criar o conceito correto da instituicao,
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monitorando suas agOes, para que combinem com suas filosofias, e também pensando em formas
de promover sua imagem, identificando oportunidades, como parcerias com 6rgdos publicos e
propagandas institucionais. E importante frisar que, ao executar esse trabalho, o relagdes publicas
ndo ira lidar com a promoc¢do do produto ou do servico que a empresa oferece: comunicagao
institucional ndo é venda de mercadoria. Ela vai lidar exclusivamente com a personalidade da
organizagéo e promover os seus ideais (KUNSCH, 2003).

O relagdes publicas utiliza-se das diversas formas de pesquisas das mais diferentes
situacdes. Entre elas, para diagnosticar o cenario da organizacdo, 0s seus problemas e as suas
necessidades. E a partir de uma pesquisa que ele pode encontrar a origem de algo a ser
melhorado, ou uma ideia que possa ser posta em pratica. Ela também é muito importante no
inicio de um plano de acGes, pois todo planejamento decorre de uma realidade. Essa € outra
funcdo executada pelo relagdes publicas e onde ele mais exerce o seu papel estratégico,
trabalhando em cima da identidade e do posicionamento da instituicdo diante da sociedade. Com
isso, também influencia a economia da empresa. Deixa clara a intencdo institucional e social nas
estratégias de Relagdes Publicas, que ao analisar o comportamento dos publicos identificam
pontos positivos e negativos dentro da comunicacdo da instituicdo, assim aperfeicoando-a. Para
conhecer seus publicos e saber quais estratégias devem ser usadas, o relacfes publicas se utiliza
de pesquisas e planejamento na execucdo do gerenciamento da comunicacdo, sempre visando
melhorar os relacionamentos da organizagdo. A estratégia ndo precisa apenas de criatividade e
inovacdo para ser bem-sucedida, mas antes de tudo ela deve ser lembrada como um trabalho de
muita pesquisa e conhecimento sobre a instituicdo, seus publicos e a realidade atual em que ela
vive (KUNSCH, 2003).

Em outro ponto de vista, dentro de uma organizacdo, as Relacdes Publicas exercem quatro
funcbes especificas, sendo elas as fungdes administrativa, estratégica, mediadora e politica. Na
funcdo administrativa, esse profissional gerencia a comunicagdo entre os setores da organizacao,
para que a mensagem chegue a todos da melhor maneira possivel. A funcdo estratégica é aquela
que forma a identidade da empresa perante a sociedade, tendo como base a missdo, a visdo e 0s
valores da organizacdo. Ou seja, 0 relagdes publicas ira “[...] com base na pesquisa € no
planejamento, encontrar as melhores estratégias comunicacionais para prever e enfrentar as
reacOes dos publicos e da opinido publicas [...]” (KUNSCH, 2003, p. 104). Na fun¢do mediadora,

seu trabalho é de encontrar os melhores meios para cada situagdo em que Seja necessaria a
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comunicacédo entre organizacéo e publicos. E a fungdo politica é aquela que media as decisdes e
as relacdes de poder dentro da empresa, evitando desentendimentos. Afinal, como afirma Kunsch
(2003, p. 112): “Administrar problemas, conflitos ou questdes controversas pressupde todo um
processo de planejamento e de gerenciamento de programas de acdes a Serem levadas a efeito”.
Logo, a atuacdo de um profissional em Rela¢Ges Publicas é fundamental para as relag6es politicas
de uma empresa.

Como mencionado sobre sua funcdo estratégica, o profissional de Relacbes Publicas pode
auxiliar uma instituicdo a formar sua identidade, a qual “reflete e projeta a real personalidade da
organiza¢do” (KUNSCH, 2003, p. 172). Ou seja, ela é composta pelos principios que a
organizacdo traz, por como ela se apresenta diante de seus publicos e pelo que ela representa
dentro da sociedade em que se insere. A identidade corporativa reflete os objetivos e principios
de uma organizagdo, pois constroi o que os publicos pensam sobre a instituicdo e como ela se
comunica com eles. Isso significa que a identidade de uma empresa tem énfase na sua
comunicagdo, personalidade e comportamento, ou seja, nos aspectos que mostrem os valores
dela.

Uma das qualidades que uma instituicdo pode prezar em seus principios e valores, e que
constitui muito de sua identidade e tem influéncia na sua imagem, ¢ a responsabilidade social. O
papel social do setor empresarial da sociedade deve ser mais profundo, e poucas realmente o
exercem. EXxistem algumas caracteristicas necessarias para uma organizacdo se denominar
socialmente responsavel, como a iniciativa, a incorporacdo de ac¢Bes sociais na cultura
organizacional - envolvendo a todos que trabalhnam na empresa — e a relagdo com o Estado,
desenvolvendo parcerias. Dessa forma, a organizacdo ndo se mostra apenas preocupada com a
sociedade, mas envolvida e comprometida com seu dever social. Uma forma de monitorar esse
esforco em prol da sociedade de uma organizacdo é o balango social. Ele ¢ “um instrumento
capaz de demonstrar, por meio de indicadores sociais, 0 montante de investimentos das
organizacdes em acbes empreendidas em beneficio do publico interno, da cultura, da comunidade
local e da sociedade como um todo” (KUNSCH, 2003, p. 139). As organizacdes dispdem de
modelos de relatorios para que elas possam levantar os dados necessarios, 0s quais interessam a
ambos os lados: organizacédo e sociedade.

Dentro do que ja foi discutido, nas organiza¢fes contemporaneas a comunicacao é feita a

partir da filosofia de comunicagéo integrada, modelo de comunicacdo proposto por Margarida
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Kunsch, que iniciou seus estudos sobre o tema em 1979 e hoje conta com a edic¢do revisada e
ampliada do livro Planejamento de relagdes publicas na comunicacdo integrada, de 2003. A
comunicacdo integrada relne todas as areas da Comunicacdo - administrativa, interna,
mercadoldgica e institucional - formando o composto da comunicagdo em uma empresa. Kunsch
(2009, p. 187-188) diz que sua motivacdo foi a necessidade da quebra de paradigmas dentro da
Comunicacdo Social e das Relagdes Publicas: “O paradigma entdo vigente, de ver as relagdes
publicas de forma fragmentada e isolada, centrada simplesmente em seus instrumentos e suas
técnicas, ndo mais conseguia atender as novas demandas sociais e as transformacgdes que se
anunciavam no mundo”. Entdo, ao trabalharem de forma conjunta, a sintonia dentre essas areas
da Comunicacao faz com que haja, literalmente, uma comunicacéo efetiva em todos os passos da
empresa, onde cada um colabora para o todo ao exercer a sua funcdo especifica e € criada a
percepcao de interdependéncia.

A comunicacdo administrativa consiste na gestdo da comunicagdo, com melhor
“circulagdo de informagdes e, consequentemente, um melhor funcionamento de todas as
atividades” (FORTES, 2011, p. 21). Ela se da através dos fluxos comunicativos e redes formais e
informais. Os fluxos determinam a forma com que a informacao é transmitida dentro da empresa.
Suas principais direcdes podem ser descendentes, ascendentes ou horizontais. No fluxo
descendente, também chamada de vertical, as informagdes vém “de cima para baixo, traduzindo a
filosofia, as normas e as diretrizes dessa mesma organizacao” (KUNSCH, 2003, p. 84); o fluxo
ascendente vem das pessoas que trabalham nos demais setores, e por meio de instrumentos como
pesquisas de comunicacdo interna ou caixa de sugestbes, comunicam a direcdo; o fluxo
horizontal trabalha com colaboradores da mesma area de atuacdo, permitindo que os setores se
falem entre si, ndo precisando de uma forma hierarquica para isso. As redes formais sao
relacionadas ao fluxo vertical, pois as informacdes vém da direcdo para os demais setores, ou
seja, caracteriza as formas oficiais que a empresa tem de se comunicar; ja as redes informais
trabalham horizontalmente, sendo mais flexiveis e rapidas, porém com a mesma importancia das
redes formais (KUNSCH, 2003).

A comunicacao interna, como ja vista anteriormente, utiliza-se de ferramentas para manter
a comunicacao entre os colaboradores da organizacdo. Porém, como lembra Scrofernecker (2007)
essas ferramentas “podem representar sérios riscos para a organizacgdo, se estiverem descolados

de uma politica de comunicacdo efetivamente pensada” (pg. 80), ou seja, ela também precisa ser



16

estrategicamente utilizada. A comunicagdo mercadoldgica esta relacionada ao publico externo e a
venda de produtos ou servicos, ao contrério da comunicacgdo institucional, que propaga a marca
da organizagédo. Contudo, Fortes (2011, p. 22) enfatiza a necessidade de manter essas duas formas
de comunicacdo interligadas, assim como com as outras, levando em conta que hoje em dia ndo
cabe mais “afastar o produto ou o servigo do conceito/imagem e da reputagdo das organizagdes”.

O profissional de Relag¢6es Publicas € preparado para mediar as relagbes das organizacoes
com seus publicos, tendo em vista que eles sdo divididos em dois principais grupos: a
comunicac¢do de massa e a comunicacgdo dirigida. A comunicacdo de massa é aquela destinada ao
grande publico e que se utiliza de veiculos de comunicacdo massiva, 0 caso de jornais, radio e
televisdo. J& a comunicacdo dirigida, também chamada de direta ou segmentada, trabalha com
publicos particulares e caracteriza a comunicacdo que veio para melhorar as relagdes
comunicacionais, pois trata cada publico de maneira adequada. Dentre as formas de comunicacao
dirigida esté a dirigida aproximativa, a qual se utiliza de ferramentas que levem a organizacdo ao
encontro de seu publico, ou como afirma Kunsch (2003, p. 189), ela se caracteriza “pela presenca
fisica e pelo contato direto e pessoal dos publicos com a organizacao. Trata-se, portanto, de uma
comunicacao interativa presencial”.

Dentre as estratégias utilizadas pelas areas de Comunicacdo, as RelacBes Publicas se
utilizam dos eventos como uma pratica de grande retorno para a empresa, sendo ela uma
ferramenta de comunicacdo dirigida aproximativa. Ao contrario de muito estereétipos, o relacdes
publicas se difere de um promoter, pois primeiramente ele trabalha com eventos que tenham um
objetivo, um porqué. Como Paiva (2008) classifica, uma atracdo permanente, como um zooldgico
ou uma livraria, ndo é considerado um evento, pois fornecem servicos essenciais como
acessibilidade, conforto e seguranca. O que diferencia um evento, também chamado de eventos
especiais pelo autor, dessas atracdes sao caracteristicas como um tema a ser tratado durante um
certo periodo de tempo, além de possuir um planejamento para que possa ocorrer. E sobre o que

ird abordar, com mais propriedade e aprofundamento, o préximo subcapitulo.

2.2 Eventos: conceitos e planejamento

Um evento é qualquer acontecimento o qual relina pessoas com 0 mesmo objetivo, e onde

possam discutir sobre os mesmos interesses. Ou como Zanella (2008, p. 1) define, um evento tem
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o “objetivo de celebrar acontecimentos importantes e significativos e estabelecer contatos de
natureza comercial, cultural, esportiva, social, familiar, religiosa, cientifica, etc.”. Eventos tém se
tornado parte do cotidiano das pessoas, e para as empresas uma maneira eficiente de se aproximar
de seus publicos. Como mostra o Il dimensionamento econdmico da industria de eventos no
Brasil, realizado em 2013, eventos movimentam 4,3% do PIB nacional, gerando por volta de 7,5
milhdes de empregos, com destaque para 0s eventos socioculturais, que ocupam 78,7% dos
eventos no Brasil. Além de eventos socioculturais, que exaltam o lado mais sensivel dos
participantes, e onde as empresas mostram sua “preocupac¢ao com a eclevacdo da qualidade de
vida dos profissionais” (GIACAGLIA, 2004, p. 57) que possui, eventos também podem ter
finalidade institucional, servindo como ferramenta da comunicacgdo para gerar valor a marca; ou
finalidade mercadologica, como ferramenta de Marketing para gerar lucratividade. Das duas
formas, eles se tornaram cada vez mais uma fonte de lucro, direta ou indiretamente, fazendo
crescer a importancia e a atuacdo da area de Comunicagcao nas empresas.

Tambem oportuniza maior fidelizacdo do publico e ganho de clientes, aproximagdo com
parceiros e fornecedores e atualizacdo sobre o mercado, tendéncias e concorréncia. Utilizado de
forma correta, ele traz resultados de extremo impacto, tendo em conta o poder de interacdo que
possui. Sendo assim, eventos podem ser tdo eficazes quanto o uso da propaganda, ja que sao,
como afirma Giacaglia (2004), “menos dispendiosos e aparentam resultados de vendas mais
eficazes” (pg. 12), além de possuirem sintonia com a area de Marketing e Relagdes Publicas. Eles
conseguem aproximar mais o publico-alvo do que a propaganda, e por proporcionar essa
influéncia mutua entre marca e publicos, eles obtém resultados mais eficientes, com um maior
feedback (GIACAGLIA, 2004).

Os eventos podem ser classificados conforme sua periodicidade, finalidade, abrangéncia
ou publico-alvo, sendo de tipos diversos, como as feiras e 0s congressos. Feiras sdo eventos
mercadologicos usados “quando se deseja atrair grande niimero de consumidores a um unico
local para lhes apresentar produtos e servicos de maneira bastante atraente e motivadora,
induzindo & compra imediata” (GIACAGLIA, 2004, p. 42-43); congressos normalmente possuem
abrangéncia fechada e que busca “a difusdo de novas teorias e conceitos pela integracdo dos
participantes em torno das matérias abordadas” (ZANELLA, 2008, p. 7). Ja em sua classificacao,
eventos podem ser de cunho religioso, esportivo, cultural, social, dentro outros. Muitas empresas

se utilizam de eventos como agdo de comunicagdo interna, com a finalidade de integrar seus
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colaboradores, ou promover trocas de conhecimentos, como muitas vezes é o caso de festas de
confraternizagdes, workshops e palestras.

Algumas empresas podem se utilizar de eventos como ferramenta de comunicagdo. Por
outro lado, outras empresas possuem 0s eventos como produtos e servigcos comercializados, visto
que sua fungdo maior é justamente organizar eventos. Suas principais tarefas sdo a de gestdo e
planejamento de eventos, e para isso a empresa organizadora de eventos precisa definir o negocio
com o qual ird trabalhar, pois como lembra Paiva (2008, p. XIlII), “a organizacdo de eventos pode
ser uma atividade altamente complexa, considerando-se a diversidade de eventos passiveis de
serem realizados”. Logo, concentrar-se no tipo de evento a ser planejado é essencial. A partir
disso, a empresa passa por trés principais passos necessarios para 0 planejamento estratégico:
“(1) compreensdo de sua situagdo atual frente ao ambiente em que atuam; (2) defini¢do de seus
objetivos ou posicdes competitivas desejadas no futuro; (3) planejamento de politicas de
Marketing em: produtos, pregos, distribui¢ao, promog¢ao ¢ vendas” (PAIVA, 2008, p. XIII). E é
nas empresas organizadoras de eventos o foco a partir de agora, abordando o planejamento
estratégico de eventos nessa perspectiva.

Para que um evento seja bem-sucedido € preciso pensa-lo em todos os aspectos. Todo
evento inicia com a sua concepc¢ao, etapa que compreende o estudo de seu ambiente e das pessoas
que fazem parte dele, como os parceiros e 0 publico que deseja atingir. Logo, esse processo
combina a parte da pesquisa com a criatividade necessaria para formatar o evento. Para Melo
Neto (2003, p. 56), um evento “deve ser inovador, satisfazer as necessidades do publico, criar
expectativas, ser acessivel a um grande numero de pessoas, possuir um nome de féacil
memorizacdo e um forte apelo promocional”. Ao pensar em um evento, as caracteristicas citadas
por Melo Neto (2003) devem ser consideradas, entendendo que ndo ha sentido em se criar algo
que ja existe ou que ndo é atrativo aos olhos do publico. No momento em que o conceito do
evento surge, é necessario fazer o que se chama de estudo de viabilidade, que ira analisar os
custos e beneficios do evento, assim como 0s recursos e infraestrutura necessarios. 1sso ir4
mostrar se ele tem a possibilidade de ocorrer e se serd lucrativo. A partir dai, pode-se comecar a
etapa do pré-evento, que consiste na elaboracdo do plano estratégico, que conta com varios
elementos, como objetivos do evento e estratégias a serem usadas; o plano de finangas, recursos
humanos, Marketing, administracdo e logistica; também sdo desenvolvidas as formas de

avaliagcdo do evento, que irdo medir os resultados obtidos, metas alcangas, pontos positivos e
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negativos, feedback de parceiros, etc. E essencial para que o evento tenha um processo continuo,
para que se aprenda com 0s erros e se prossiga com aquilo que deu certo (ALLEN, 2008).

Mas antes de falar do planejamento estratégico € preciso salientar que ha um longo
trabalho de estudo a ser feito. Ele comeca com a anélise dos ambientes da organiza¢do do evento,
para que assim possa identificar oportunidades e mudancas a serem feitas. Isso engloba o estudo
sobre 0 macro ambiente, que diz respeito aos agentes externos (sociedade, tecnologia, cultura,
economia) e o ambiente setorial, que sdo os agentes diretamente ligados a empresa, como
fornecedores, colaboradores, concorrentes, entre outros. Para entender a importancia do
levantamento de dados sobre o ambiente externo, é possivel mencionar as chamadas variaveis
incontrolaveis. Elas sdo os casos de desastres naturais, crises econdmicas ou politicas, entre
outros fatores que possam influenciar a elaboracdo de um evento em uma certa regido, tendo em
vista tudo o que ela pode englobar, e logo, atingir o evento.

Por outro lado, as variaveis controlaveis, sdo aquelas previstas no plano estratégico. Além
disso, o ambiente externo diz respeito as tendéncias em eventos, o que ja foi feito, a situacdo do
mercado, etc. Com esses dados, uma das formas de analisar esse ambiente sugerida por Paiva
(2003) é através da analise FOFA'. No ambiente setorial, é importante comparar 0s concorrentes
com a empresa de eventos, a fim de ter uma “avaliacdo das suas forgas e fraquezas, relativamente
aos concorrentes, que servira como base para a definigdo de a¢oes” (PAIVA, 2008, p. 48). Paiva
(2003) também recomenda que o levantamento sobre os concorrentes inclua suas vendas
(nimeros sobre o0s eventos, tendéncias no mercado), clientes (perfil, nivel de satisfacéo,
fidelizacdo), como seus eventos sdo feitos (pesquisas, caracteristicas, design, prazos, novos
eventos criados), a comunicacdo (acBes promocionais, propaganda, investimentos em midia),
distribuicdo (canais, transporte, alcance da distribuicdo), forca de vendas (experiéncia,
competéncia e conhecimento sobre 0 mercado, tamanho da empresa), precos (custos, descontos,
condicdes), financas (rentabilidade, disponibilidade de recursos) e administracdo (objetivos,
estrutura, filosofia e cultural organizacionais). Como pontos fortes e fracos sdo baseados na

concorréncia, esse € o inicio da analise sobre a empresa e no que ela precisa se aprimorar.

! Ferramenta utilizada na analise de ambiente desenvolvida por Albert Humphrey. Primeiramente advinda do inglés
SWOT - strenghts, weaknesses, opportunities and threatens, e mais tarde traduzida para FOFA - forcas,
oportunidades, fraquezas e ameagas. As forcas e fraquezas dizem respeito ao ambiente interno da organizago,
enquanto as oportunidades e ameacas dizem respeito ao seu ambiente externo (PAIVA, 2003).
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Conhecendo seus ambientes e a si mesma, a organizacdo pode definir seus objetivos e
metas para o evento, retomando sua missdo e visdo, lembrando que objetivos “derivam e
respeitam a visdo da empresa — sdo, em geral, mais qualitativos, generalistas, estratégicos e de
longo prazo”, ja metas “derivam e respeitam os objetivos e definem atividades-chaves para o
departamento de Marketing da empresa — em geral, sdo mais especificas, quantitativas e de curto-
prazo” (PAIVA, 2008, p. 63). Com base em seus objetivos e metas, pode-se comegar 0 processo
de pensar em estratégias que condigam com o segmento do evento. A segmentacdo é o mercado-
alvo, ou seja, as pessoas que sdo atingidas pelo evento. Ela é delineada através de fatores como
abrangéncia geografica (regido atingida), demografia (idade, sexo, renda, religido, raca dos
atingidos), operacionalidade (tecnologia disponivel), comportamento (beneficios e utilidade do
evento), e fatores pessoais da empresa (similaridade entre ela e seu cliente, riscos de implantacao
do evento).

Sabendo o puablico com que se estd trabalhando, existem varias estratégias a serem
tracadas, como as de diferenciacdo. Elas podem buscar formas de diferenciar o evento dos demais
pensando na sua qualidade, como suas atracdes, estrutura, seguranca, etc.; em relacdo a seu
servico, buscar melhorar as formas de adquirir ingressos por parte dos participantes, sua
orientagdo no dia e local do evento, transporte, alimentacao, etc.; em seu pessoal, treinar “pessoas
mais bem qualificadas do que seus concorrentes em eventos, melhorando caracteristicas de
competéncia, cortesia, credibilidade, confiabilidade, responsabilidade e comunicagdao” (PAIVA,
2008, p. 77); e estratégias em relacdo a sua imagem, como simbolos, arte grafica, relacdo com a
midia, acBes promocionais, etc. Por fim, a andlise dos portfélios dos eventos realizados pela
empresa irdo verificar suas caracteristicas e dar respostas sobre o que deve ser mantido ou n3o. E
uma ferramenta valiosa no planejamento levando em conta o aprendizado com o que vem sendo
feito, podendo-se reduzir custos ou aumentar lucros, por exemplo, dando margem a novas
estratégias (PAIVA, 2008).

Hoyle (2003) também destaca uma tendéncia no mercado de entretenimento, que vem se
tornando uma necessidade acima de tudo. A preocupacdo com a seguranca e salde dos
frequentadores do evento precisa ser priorizada e enfatizada no planejamento, com a criacao de
planos de emergéncia e a verificacdo de todos os regulamentos a serem seguidos, como alvaréas e
licencas, equipamentos de seguranca e emergéncia, etc. Hoyle cita como exemplo o ataque

terrorista as Torres Gémeas em 11 de setembro de 2001 na cidade de Nova lorque, Estados
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Unidos, porém outra fatalidade que pode ser usada como exemplo mais préximo, e também para
0 caso da area cultural, foi o incéndio na Boate Kiss no dia 27 de janeiro de 2013 na cidade de
Santa Maria, RS. Tendo como exemplo essa tragédia, o cuidado com atualizacdo de alvarés,
materiais inflamaveis, superlotacdo, saidas de emergéncia, entre outros, é essencial e também faz
parte da construcdo da imagem de um evento, apesar de parecerem aspectos funcionais.

Além disso, existem outras estratégias e técnicas que podem ser usadas ao promover um
evento, a se citar a elaboracdo de programacGes complementares a qual pode ser adotada pelas
empresas produtoras de eventos, considerando que outros publicos, além do publico alvo,
precisem ser satisfeitos. E 0 caso de uma convencdo, onde os participantes ndo tenham uma
forma de entretenimento para sua familia. Entdo, durante a execugdo do evento principal, uma
programacdo para as esposas e filhos poderia ser criado, evitando que o publico de interesse
deixasse de participar do evento por ndo ter como incluir sua familia na programagéo. Da mesma
maneira, existe a possibilidade de se realizar eventos promocionais anteriores ao evento principal,
como forma de promové-lo, e caberia melhor em eventos da &rea cultural, como em festivais de
musica em parceria com seus patrocinadores (HOYLE, 2003).

A contratacdo de terceirizados que fornecam alimentos e bebidas ou produtos que
remetam a regido ou a cultura relacionada ao evento, como souvenires e objetos em geral também
acrescentam entretenimento e movimentam a economia dentro do evento (ZANELLA, 2008).
Para macroeventos, ha também a possibilidade de produzir eventos paralelos, 0s quais sdo
microeventos que acontecem junto ao evento principal na intencdo de atrair outros publicos. E o
caso da Bienal do Livro de 1995 que apostou na criacdo de varios eventos que ocorriam durante a
feira e exposicdo de livros com programacdes infantis variadas, como origamis, jogos, pintura,
entre outros (MELO NETO, 2003).

Dentro do planejamento, também existe a programacdo da divulgacdo, que envolve a
definicdo dos instrumentos a serem utilizados e seu or¢camento. Mais uma vez a comunicacao
integrada tem papel fundamental, ja que as formas de divulgacdo sdo inUmeras dentro da
propaganda, como o uso de panfletos, folders e outdoors informativos; telemarketing e convites
direcionados aos participantes; etc. (ZANELLA, 2008). Existem diversas maneiras de divulgar
um evento, e sabendo do impacto que isso causa, essa fase € tdo importante quanto as demais em

um pré-evento. Tudo trabalha para formar a imagem dele perante seu publico, ou nas palavras
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mais incisivas de Ferraccitu (1998, p. 34-35), “De nada vale o seu produto. O que vale é a
percepcao que o consumidor tem dele, comparativamente aos produtos concorrentes”.

Outro passo é a captacdo de recursos, executada pelo marketing do evento, como a
proposta a patrocinadores e apoiadores. Patrocinio é uma relagcdo comercial e por muitas vezes é
a principal fonte de renda de um evento. Em uma relagdo de patrocinio, o evento oferece seus
beneficios, como divulgacdo da marca patrocinadora, e ela o auxilia com recursos em forma de
patrocinio exclusivo ou através de cotas de patrocinio. Ja o apoio envolve o auxilio material ou
humano de um apoiador que em troca recebe divulgacdo de sua marca ou a cessao de um servico.
Nesse caso, ndo ha recursos financeiros envolvidos (ZAN, 2011). Essa etapa também aparece no
orgcamento do evento, pois ele depende dos recursos advindos dessa captacdo que foram
planejados, e caso a proposta seja rejeitada, uma mudanca de planos pode ser necessaria. Logo, a
equipe de Marketing deve ser monitorada e avaliada durante o pré-evento para se certificar de
que as metas de patrocinio foram alcangadas (PAIVA, 2008).

Alguns detalhes sdo essenciais a serem observados durante a organizagdo e execucao de
um evento. E o caso de materiais como: briefing, um resumo sobre o evento, contendo suas
principais informac6es; manuais; checklists com os itens a serem levantados e verificados na
execucdo; relacdo dos funcionarios; mailing list com a lista com contatos necessarios; press
releases, textos realizados pela assessoria de imprensa “para ser distribuido a midia, contendo
novidades, informacgdes ou um comunicado” (GIACAGLIA, 2004, p. 251) sobre o evento e
clipping, material contendo a repercusséo total do evento na midia e, por consequéncia, sendo
finalizado na etapa de p6s-evento. Esses contribuem para uma melhor organizacéo das equipes de
trabalho (como o briefing, check list e mailing list), auxiliam na divulgacdo do evento (como o
press kit) e possibilitam a mensuracdo de resultados (como o clipping).

Na etapa de execucdo do evento (conceituado como transevento por alguns autores), o
organizador tem a tarefa de verificar o andamento de todos os aspectos planejados para esse dia,
acompanhando cada passo. E um trabalho que exige tempo, paciéncia e energia, além da natural
habilidade de lidar com imprevistos que o profissional de eventos deve ter. Ele deve cuidar de
suas roupas, que devem estar de acordo com o traje do evento ou uniforme da empresa, adotar
uma postura calma e prestativa, sempre verificando o andar do processo. E importante conversar
com os clientes ou pessoas influentes que estiverem no evento, aproveitando para coletar

opinides e impressdes que irdo auxiliar na elaboracdo da avaliagdo. Por fim, ter sempre a
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consciéncia de que, por mais planejado que um evento seja, ele nunca ir4 ocorrer exatamente
como imaginado, e essa consciéncia é essencial para evitar frustracbes desnecessérias
posteriormente (GIACAGLIA, 2004).

No pos-evento sdo executadas as tarefas de avaliacdo de resultados e elaboracdo do
relatério sobre o evento. O processo de avaliacdo dos resultados se inicia com a retomada dos
objetivos. Para saber os resultados obtidos e objetivos alcangados hd métodos quantitativos, como
namero de participantes, lucros do evento, vendas, etc., e qualitativos, que analisam a qualidade
das atracOes, dos brindes, atendimento, servigos terceirizados, etc. A avaliacdo pode ser feita
através de questionarios com perguntas fechadas e abertas a serem distribuidos durante o evento.
A avaliacdo financeira, feita apds o fechamento dos custos, visa a comparacdo dos or¢camentos
inicial e final do evento; é parte importante para o controle de gastos da empresa e serve de
material de apoio para os demais eventos. A avaliacdo da assessoria de imprensa pode ser feita
através da analise do clipping e do levantamento dos releases: “A primeira analise refere-se a
eficiéncia dos press releases enviados a midia [...] recomenda-se checar também a quantidade de
novos contatos estabelecidos durante o periodo do evento e que poderdo, futuramente, gerar
novas matérias publicadas” (GIACAGLIA, 2004, p. 220).

Apos isso, € elaborado um relatorio final a ser apresentado, em geral, para a direcdo da
empresa. O relatorio vai retomar o evento e mostrar os resultados obtidos. Ele contém os
objetivos tracados, estratégias utilizadas, formas de avaliacdo, analise dos resultados pelo ponto
de vista dos organizadores, consideragdes finais sobre o evento e anexos, que podem conter fotos,
material grafico utilizado, comentarios positivos encontrados nos questionarios, etc. A saber, 0s
resultados nem sempre sdo visiveis e imediatos, essa etapa deve servir de aprendizado para 0s
proximos eventos, que com o tempo geram crescimento e desenvolvimento continuos, como
resultado de um trabalho aprimorado a cada evento. (GIACAGLIA, 2004; PAIVA, 2008).

O planejamento de um evento conta com varios elementos criativos e estratégicos que, ao
se combinarem, geram 0S pass0S Necessarios para 0 sucesso de um evento, que € ligado as
sensacOes proporcionadas antes, durante e depois dele. Por isso a comunicacdo com seus publicos
tem papel fundamental, e é ai que o trabalho do relagdes publicas entra. O relacGes publicas e

suas habilidades para trabalhar com eventos € o que serd abordado no proximo subcapitulo.

2.3 O relagdes publicas como profissional de eventos
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Foram vistos até agora o conceito sobre a area de Relagbes Publicas e a atuacdo do
respectivo profissional, assim como eventos e seu planejamento. Como o relagdes publicas atua
para desenvolver a area de eventos é o foco deste subcapitulo, que ird retomar os principais
pontos discutidos com a perspectiva do relagdes publicas como organizador de eventos. Antes
disso, vale notar que na realidade dos eventos a atuacdo dessa profissdo ainda ndo é valorizada da
maneira que deveria, além de a atividade de eventos também ndo ser explorada da melhor

maneira. Porém, como lembra Silva (2005, p. 128),

Embora a atividade de “organizagdo de eventos” ndo seja prerrogativa de nenhuma
profissdo, é necessario observar que esse profissional deve ter uma formacédo que venha
a facilitar a sua introducdo nessa atividade [...] e ai se insere o conhecimento das
atividades do processo de planejamento que os profissionais de RelacGes Publicas e
Marketing possuem por suas formacoes especificas.

Segundo o site RRPP Atualidades Online?, da Famecos (PUC-RS), a falta da atuac&o das
Relacdes Publicas em eventos ocorre bastante por conta da concepgédo de que esse profissional
promove ‘festas’, desconsiderando a complexidade de um ‘evento’. Nesse sentido, também cabe
ao relacbes publicas a tarefa de conscientizar as pessoas sobre sua profissdo, além de estar
preparado para ser um bom profissional na area de eventos. Como diz a Professora de Relagcdes
Pablicas da Famecos, Vanessa Purper (2011), “Penso que autoconfianca, formacdo sdlida,
informacao atualizada sobre economia, politica e cultura sdo fundamentais. Uma boa dose de
ousadia também vai ajudar os profissionais a galgarem 6timas posicdes e quebrar paradigmas

3 E aos poucos é possivel ver que além de conquistar seu espaco, esse

preconceituosos
profissional também proporciona mudancas através da comunicacio. E o caso de Diego Pereira
(2015), relacdes publicas do Theatro S8o Pedro, que quando iniciou seu trabalho era o Unico
comunicador, e acabou mostrando a necessidade de se criar um departamento de Comunicagéo
que trabalhasse para os eventos do Theatro. Hoje ele trabalha com os artistas que se apresentam
no teatro e faz o trabalho de assessoria de imprensa para as pecas, cursos e demais producdes. Ele

enfatiza: “a comunica¢do quando se faz em equipe ¢ muito melhor, pensa-se, planeja-se em

2 Website do curso de Relacdes Publicas da Faculdade de comunicacéo Social (Famecos) — PUC-RS. Disponivel em:
<http://rrpponline.com.br/>.
® Matéria disponivel em: <http://rrpponline.com.br/site/relacoes-publicas-peca-chave-para-um-evento-de-sucesso/>.
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conjunto, e o planejamento é fundamental na comunicacdo. Desde uma publicacdo no Facebook,
até a um evento, tudo tem que ser planejado para minimizar o erro™.

O profissional de RelagGes Publicas tem como funcdo principal o gerenciamento da
comunicacdo e das relacbes com os publicos. Dentro do modelo de comunicagdo integrada, que
sintoniza as quatro areas de comunicagdo organizacional, as Rela¢fes Publicas conseguem
atingir, segundo Kunsch (2003, p. 150), seu verdadeiro potencial: “A convergéncia de todas as
atividades, com base numa politica global, claramente definida, e nos objetivos gerais da
organizagdo, possibilitard acdes estratégicas e taticas de comunicacdo mais pensadas e
trabalhadas com vistas na eficacia”, ou seja, em uma empresa organizadora de eventos, o relagdes
publicas se torna essencial para a articulacdo das estratégias com base em seus objetivos e
publicos. O planejamento estratégico se torna bem mais completo no momento em que todas as
habilidades comunicacionais se unem e cooperam. Rodrigo Medina (2014), diretor da Artplan,
agéncia que criou o Rock in Rio e o tornou uma marca de festival musical, disse em entrevista ao
Portal Comunique-se® que a comunicacdo integrada é peca chave do planejamento estratégico do
festival: “Tudo isso ¢ possivel com o trabalho coordenado de campanha publicitaria, geragdo de
conteudo exclusivo e Relagdes Publicas [...]”° (MEDINA, 2014). Em 2015 o Rock in Rio
completou 30 anos de existéncia, tendo entre suas pecas publicitarias um video institucional para
0 publico brasileiro e um video conceitual, langado um ano antes do evento, para o publico
americano. Considerando a grandeza do festival, Medina afirmou que “A comunicagdo é
fundamental para garantir o sucesso desse evento”. O planejamento do Rock in Rio, e
principalmente sua campanha de 30 anos, € um dos maiores exemplos de como as RelacGes
Pablicas sdo essenciais para um evento cultural de sucesso.

Kunsch (2009, p. 198-199), também ressalta a importancia que esse profissional agrega a
missdo de sua empresa, afirmando que nos dias de hoje nenhuma empresa sobrevive apenas de
lucro financeiro. “Como partes integrantes do sistema global, as organizacdes tém obrigacdes e
compromissos que ultrapassam os limites dos objetivos econdmicos e em relagdo aos quais tém
que se posicionar institucionalmente, assumindo sua missdo e dela prestando contas a sociedade”,

e por isso uma empresa de eventos também deve cumprir seu papel social. Dessa forma, vé-se

* Matéria disponivel em: http://rrpponline.com.br/site/atras-das-cortinas/.
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® Matéria disponivel em: http://portal.comunique-se.com.br/especiais/75873-rock-in-rio-investe-em-comunicacao-
integrada-para-comemorar-30-anos.
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nas Rela¢des Publicas a formacdo académica a qual prepara seu profissional para conscientizar
sua organizacdo de sua responsabilidade social, e mostrar isso a seus publicos, através da
comunicagdo institucional, a saber que, como afirma Zan (2011), responsabilidade social ndo
significa um estagio a ser almejado, mas sim um processo continuo de reflexdo ética e
aprimoramento de praticas. E mesmo que um evento tenha cunho mercadoldgico ele pode ainda
servir como estratégia, tanto de RelacBes Publicas como de Marketing, para afirmacdo do valor
da marca organizadora. No caso de eventos culturais, a “utilizagdo de estratégias de comunicagao
contribui para o sucesso da realizacdo de eventos, ao oferecer ao publico oportunidades de
usufruir, por exemplo, de manifestagdes artisticas e culturais de qualidade” (SILVA, 2005, p. 26),
e assim a marca pode se beneficiar dos elementos que seu evento proporciona, COmo inovagao e
jovialidade, além da preocupacdo em promover a cultura. O publico ird relacionar essas
caracteristicas com os valores da empresa, e essas qualidades também devem ser procuradas na
marca dos patrocinadores desses eventos, 0s quais se favorecem da mesma associacao.

Como diz Silva (2005, p. 25), “o que torna o evento uma atividade de Relacdes Publicas e
Marketing € a sua capacidade de reunir o neg6cio do patrocinador com os consumidores reais e
potenciais num ambiente interativo”, e isso lembra que um evento nao ¢ apenas uma ferramenta
de Relagbes Publicas dentro de uma organizacdo, mas ele também se torna uma marca
comercializada e que se utiliza das Relagfes Publicas em varios aspectos, como o patrocinio. O
relacGes publicas pensa nele de forma estratégica, pois o éxito do evento e de seu patrocinador
estdo sempre interligados, considerando que duas marcas, com 0S Mesmos interesses, estdo
trabalhando juntas para um objetivo em comum.

O patrocinio é um trabalho matuo, onde o patrocinador adquire caracteristicas do evento,
mas também o empresta as suas: “Como um evento se faz com pessoas, ambos se fundem para a
sua realizacdo e efetiva construcdo do momento. H& uma troca imediata e interativa de
mensagens em forma de sensagdes, impressoes e atitudes” (ZAN, 2011, p. 78). Um exemplo de
case bem sucedido é o do patrocinio da marca de pele e higiene corporal Nivea ao Nivea Viva,
festival de musica brasileira promovido gratuitamente uma vez ao ano, e que desde 2012
homenageia um artista ou género musical por edicdo. Apesar de ndo vender seu produto, com a
associacdo a esse evento, a Nivea pode trabalhar com seu posicionamento de marca ao imprimir
uma imagem mais moderna e original, além de demonstrar engajamento com a musica e cultura

brasileiras, pois o publico absorve a marca do patrocinador e as caracteristicas do evento



27

juntamente. Os eventos trabalham com espontaneidade e interagdo, o que permite o envolvimento
das pessoas com a marca, fazendo com que o patrocinio gere menos resisténcia por parte do
publico ao trabalhar com mais positividade e ndo com tanta imposi¢cdo, como no caso da
publicidade tradicional.

Dentro disso, vale relembrar a atuacdo do profissional de Relagdes Publicas no
desenvolvimento do planejamento de eventos, sabendo de todos os fatores importantes para ele,
como o conhecimento do evento e de seu publico, missdo, visdo, entre outros. Ele também sabe
que os fatores externos sdo importantes, como questdes regionais, culturais, econdmicas,
demograficas, e se utiliza de pesquisas para conhecer todos esses aspectos. Dessa maneira, ele ira
analisar os publicos do evento, identificando inclusive o que é conhecido como publico
estratégico, o grupo de pessoas alheais a organizacdo mas que podem vir a fazer parte de algum
dos publicos de interesse dela - interno, externo ou misto. O olhar do relagdes publicas é treinado
para reconhecer oportunidades como essa — de encontrar novos publicos — através das
ferramentas que usa, e dai surge sua habilidade para planejar, organizar, executar e avaliar
eventos (PAIVA, 2008; SILVA, 2005).

Dentro da organizacdo, como acdo de comunicacdo, eventos exigem grandes esfor¢os em
pesquisa e planejamento, e claro, eles acabam por demandar recursos financeiros, humanos e
materiais. Por isso, como ressalta Fortes (2011, p. 38), sua escolha deve ser “uma decisdo
estratégica, resultante da analise do mercado, produto, concorréncia [...]”, entre outros fatores que

devem cumprir os objetivos de:

1. Aproximar o publico da empresa e do produto. 2. Associar a marca ao evento ou
atividade, criando um residual de lembranca. 3. Criar imagem favoravel (goodwill) para
a opinido publica. 4. Reduzir barreiras geradas por fatos, acontecimentos e situagdes
negativas ocorridos no mercado em razdo de problemas com produtos, fatores
ambientas, culturais, sociais, etc. 5. Ampliar o nivel de conhecimento da marca
(FORTES, 2011, p. 39).

Eventos tém propoésitos bem definidos e a sua aplicacdo de forma equivocada pode causar
prejuizos, indo contra os objetivos recém citados. Ou como lembra Fortes (2011, p. 36), “[...]
atribuir incumbéncias a pessoas sem preparo especifico — podem comprometer ndo apenas o
evento em si, mas também a imagem e o conceito associados a organizacao e aos seus produtos e
servigos”. Por isso, nesse momento, as areas de Relacdes Publicas e Marketing possuem a
responsabilidade de identificar se 0 evento € apropriado e atende aos objetivos da empresa. Se

seu emprego condisser com as necessidades identificadas na analise de ambientes, um evento traz
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inimeras formas de retorno, que além das j& mencionadas, possui total sintonia com as areas da
Comunicacdo, que sempre busca a forma mais interativa possivel de alcancar seus publicos,
fortalecer sua marca e ampliar horizontes, tanto institucionais como mercadolégicos (FORTES,
2011; PAIVA, 2008).

A relevancia da area de Marketing em uma empresa, influenciando suas vendas, sua
comunicacdo e interagindo com as Relag¢fes Publicas, inclusive na organizacdo de eventos, ja é
fator determinante para 0 meio. Porém, ainda existe confusdo entre termos e fungdes quando se
fala de Marketing, Rela¢cdes Publicas e Comunicacdo. Justamente a conceituacdo de Marketing e
marketing de eventos, suas ferramentas e ligacdo com as RelacBes Publicas e eventos sera

assunto do proximo capitulo.
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3 MARKETING E EVENTOS

Neste capitulo é abordado o conceito de Marketing e sua evolucao histérica, assim como
0 Marketing nas organizacdes, e 0 marketing de eventos e a sua importancia em uma empresa
organizadora de eventos. Por fim, consideracdes proprias sobre as areas de Relagbes Publicas,
Marketing e eventos sdo tracadas de modo a dar fechamento aos capitulos tedricos, relacionando
todos os topicos estudados. Os principais autores para este capitulo foram Philip Kotler (1992;
2010), Alexandre Luzzi Las Casas (2009), Leonard H. Hoyle (2003); Francisco Paulo de Melo
Neto (2003) e Jodo de Simoni Soderini Ferracciu (1997).

3.1 Marketing nas organizacdes

Marketing € um dos departamentos essenciais em uma empresa, porém ele se diferencia
bastante dos conceitos de RelacGes Publicas tratados até agora, por isso € importante saber as
definigdes e funcdes do assunto em questdo. Marketing, segundo Kotler (1992, p. 31), é “a
atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de
troca”. Porém, antes de aprofundar esse conceito, outros também sdo relevantes, a saber 0s
conceitos de necessidades, desejos, produto, troca e mercado. As necessidades humanas tém
relacdo com sua fisiologia, como “comida, ar, 4gua, roupa e abrigo”; ja desejos sdo relacionados
a “recreacao, educagdo” entre outros; o produto ¢ definido como “tudo aquilo capaz de satisfazer
a um desejo”; a troca € o processo de oferecer algum tipo de recurso para receber o produto em
compensacdo; e mercado € a possibilidade de existir a troca, € a existéncia de um publico para
iSSO.

Agora, é possivel entender a definicdo de que Marketing seria “trabalhar com mercados,
0s quais, por sua vez, significam a tentativa de realizar as trocas em potencial com o objetivo de
satisfagdo as necessidades e desejos humanos” (p. 33 — destaque do autor). Kotler (1992) ainda

da o exemplo de um artista que queira vender uma escultura. Nesse caso, a obra seria o produto e
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a arte e estética que o produto oferece, o0 desejo. Se alguém aceitar pagar o preco da escultura, ha
um mercado, e a seguir a troca. Esse seria 0 processo basico de Marketing, a ser aprofundado
aqui, sempre lembrando que ele ndo depende de recursos financeiros para existir, podendo ser
representado por um candidato as elei¢des que queira angariar votos. Nesse caso, o produto seria
suas propostas e 0 que ele pode fazer pela populagédo, seu mercado. A troca de votos acontece
quando o voto, o recurso da populacgdo, é direcionado ao candidato para que ele cumpra com suas
propostas (KOTLER, 1992).

Entendendo esse processo, 0 Marketing ira torna-lo mais efetivo. Hoyle (2003, p. 19)
define Marketing como “um negocio de pessoas”, e explica: “se vocé estiver executando bem seu
trabalho, estd modificando mentes e realizando sonhos”. Logo, Marketing ndo se trata apenas de
vendas, mas de fazer com que as pessoas se sintam realizadas ao desfrutar de tal produto ou
servico. Ferracciu ressalta que os produtos andam cada vez mais parecidos, e 0 que salta aos
olhos do consumidor ¢ a for¢a da marca, o que ela representa para ele. “Sao tantas as novidades e
0S acontecimentos que se sucedem uns aos outros que sO aqueles que atingem nossos interesses,
sentimentos e imagina¢io deixam marcas em nosso espirito” (FERRACCIU, 1997, p. 75), ou
seja, entre dois produtos parecidos, permanece aquele que com mais representatividade é
identificado pelo consumidor e com cuja marca o consumidor se identifica. E preciso oferecer
algo que se destaque do que ja existe, e isso também serve no caso do produto ser um evento,
como afirmam Melo Neto (2003) e Hoyle (2003).

O composto de marketing conta com o0s elementos produto, preco, distribuicdo e
promog¢do. Como ja visto, o produto é aquilo que é oferecido ao consumidor como forma de
satisfazer suas necessidades e desejos. O importante nesse elemento do composto de marketing é
entender que o cliente ndo procura apenas o produto em si, mas o contexto dele. Ou seja,
“Quando uma pessoa compra um automovel, por exemplo, estara comprando nao somente um
conjunto de componentes fisicos, como pneus, pecas, vidros, etc., mas uma série de outros
beneficios intangiveis como conforto, transporte, status, entre outros” (LAS CASAS, 1989, p.
194). Esses beneficios sdo usados pelo Marketing para motivar a compra do produto, pois
“quanto maior for a utilidade proporcionada, maior a chance de ser escolhido entre as alternativas
existentes” (LAS CASAS, 1989, p.164). Ja o preco, além de financeiramente necessario, ¢ uma
das estratégias de atribuir valor ao produto. Tendo em vista que o preco ndo so visa gerar lucro

em cima da producéo, ele também pode demonstrar a qualidade do produto e de sua marca. Ja a
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distribuicdo é a forma de levar o produto ao publico. Ele merece igual atengdo, pois lida com a
logistica de colocacdo do produto nos pontos de venda adequados, e isso implica diretamente no
sucesso de venda do mesmo. A promocao trabalha com a imagem, tanto do produto quanto da
marca, informando ao consumidor sobre eles, também chamado de marketing promocional (LAS
CASAS, 1989).

O composto promocional, ou mix de marketing, envolve as ferramentas de venda pessoal,
propaganda, promocado de vendas, merchandising e Relacdes Publicas. A venda pessoal é aquela
feita, por exemplo, por vendedores de lojas, onde h4 uma comunicacdo mais direta e é muito
efetiva na solucdo imediata de problemas que possam surgir, se adequando as necessidades
momentaneas da venda e assim aumentando as chances de compra. Merchandising significa
‘acdo no produto’, e se utiliza de instrumentos que aprimoram a venda do produto no local de
venda, como 0 sua aparéncia e exposicdo. Também pode usar amostras gratis ou degustacao
como forma de aproximar o produto do cliente, estimulando a compra por meio da experiéncia.
As Relagdes Publicas cuidam da administracdo dos publicos, como fornecedores, acionistas,
patrocinadores, distribuidores, consumidores finais, etc. Esse elemento do mix promocional visa
a satisfacdo desses publicos, e toma as devidas providéncias para isso, seja desenvolvendo novas
acOes ou aperfeicoando as ja existentes (LAS CASAS, 1989).

Como estratégias de marketing promocional, a propaganda e a promog¢do de vendas
podem ser grandes aliadas, porém € necessario saber suas diferengas. Enquanto a propaganda
espalha uma ideia e usa da criatividade para conscientizar o publico sobre a marca e o evento, a
promocdo trabalha com a parte mais tatica, e usa a criatividade para fazer com que o produto
chegue ao consumidor. Com o mesmo fim, elas trabalham juntas, porém com enfoques diferentes.
A promocdo de vendas deve ser um auxiliar na hora de construir a imagem de uma marca, tendo
técnicas infindaveis as quais se ajustam a cada tipo de situacdo. Promoc¢des sdo muito populares,
porém ndo devem passar a ideia de que a marca preza mais pelo seu preco do que pelo seu valor.
Uma promoc¢édo nao € a peca principal para suas vendas. Um exemplo séo as lojas de roupa que
vendem qualidade em seus produtos e os consumidores pagam mais caro porque confiam na
marca. Nesse caso, a promocdo seria um adicional no marketing de vendas dessas lojas, sendo
que o cliente ndo vé na promocdo a Unica razdo para comprar o produto ou servigco oferecido,
pois 0 motivo maior é a qualidade oferecida. Neste sentido, Ferracciu (1997, p. 24) afirma que

“ndo adianta fazer promocdes para produtos que ndo vendem sem promogdes”, ja que ela se
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tornaria rotina, e ndo representaria um momento especial para o consumidor, além de
desvalorizar a qualidade da marca e reduzi-la ao preco de seus produtos ou servigos
(FERRACCIU, 1997).

O Marketing também possuiu suas fases na histéria, as quais Kotler (2010) divide entre
marketing 1.0, 2.0 e 3.0. O marketing 1.0 ocorreu na era da revolugdo industrial, onde a
preocupacdo era com as vendas em si, ou seja, “vender os produtos da fabrica a todos que
quisessem compra-los” (KOTLER, 2010, p. 3). O objetivo era padronizar e reduzir os custos de
producdo. Nessa fase o produto era o centro, e um dos principais representantes desse tempo foi
Henry Ford e seu sistema de producdo para as massas, € consequentemente, esse padrdo de
producdo existia para que todos tivessem acesso ao mesmo produto. Ndo ha feedback e o
consumidor é inteiramente passivo nessa primeira fase do Marketing.

O marketing 2.0 marcou a era da informacdo, que se caracteriza com a chegada da
Internet. Ja haviam maiores preferéncias e autonomia do consumidor, que comeca a fazer parte de
um publico mais segmentado e, portanto, mais exigente. Ele ndo se contenta mais com o produto
padrdo: “o valor do produto é definido pelo cliente” (KOTLER, 2010, p. 4) e logo o Marketing
desenvolve o objetivo de chegar ao coracdo e a mente do consumidor. Esse passa a ser o centro
do Marketing, e agora ele ndo é mais tdo passivo quanto anteriormente, porém ainda sofrendo
com o Marketing de forma ndo satisfatoria: € preciso ter mais interatividade com o processo
mercadologico, e entdo surge o marketing 3.0.

O marketing 3.0 chegou para ndo mais ver e tratar pessoas apenas como consumidores,
mas sim para humanizar o seu trabalho. Mais do que o produto ou o cliente, o marketing 3.0 da
prioridade aos relacionamentos que conectam pessoas e organizacdes. A missao, visdo e valores
das empresas sdo pensados para satisfazer os anseios que cada pessoa tem e solucionar o0s
problemas da sociedade, trabalhando também para a melhoria da sua realidade. Dentro disso,
Kotler afirma que o futuro da comunicacdo de marketing esta nas midias sociais digitais. Nelas os
anuncios ndo sdo o principal, e sim a interacdo e influéncia que um usuario tem sobre o outro,
fazendo valer mais o marketing de relacionamentos, o marketing 3.0. Existe também uma
participacdo muito maior do consumidor, que se expressa e colabora com facilidade e rapidez
(KOTLER, 2010).

Com essa nova forma de fazer Marketing, as midias sociais digitais servem como

ferramentas poderosas de comunicagdo, e 0 processo mercadoldgico ndo possui mais as mesmas
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regras. As midias sociais digitais podem funcionar de duas maneiras: sendo colaborativas ou
expressivas. As midias colaborativas sdo aquelas onde o internauta pode ajudar a compor o
conteido compartilhado, assim o marketing 3.0 “convida os consumidores a participar do
desenvolvimento de produtos da empresa ¢ de suas comunica¢des” (KOTLER, 2010, p. 12). Esse
é 0 exemplo do website Wikipédia, a enciclopédia livre, onde qualquer pessoa pode acessar e
colaborar com a producgdo dos artigos. As midias expressivas sdo 0 caso de blogs e redes sociais
digitais, como Facebook, Instagram e Twitter. Elas servem como dispositivos que 0 usuério
possui de expressar suas opinides e sentimentos através de um perfil, assim como empresas
podem se utilizar das mesmas redes para interagir diretamente com seus publicos.

Essas ferramentas digitais sdo o futuro do Marketing e da Comunicacdo, e € preciso saber
usa-las a favor das organizagdes, evitando os danos que elas podem causar ao serem mal
administradas, e também sabendo lidar com a repercussdo que possui sobre qualquer noticia. As
empresas estdo cada vez mais expostas, e por isso € exigido um comportamento ético e
responsavel das mesmas. O futuro sera daquelas que souberem unir isso a uma boa forma de
comunicacdo, principalmente a digital, para com seus relacionamentos (KOTLER, 2010).

Assim como o0s eventos sdo utilizados pelo Marketing como uma das agdes possiveis de
estabelecer relacionamento com o puablico, também podemos pensar nos eventos, como produto,
utilizando-se do Marketing, tanto na fase 2.0 ou mesmo 3.0, para as estratégias de venda. E ai
entra o marketing de eventos, que da mesma forma necessita de um planejamento e pode ajudar
na promo¢do da marca do evento tanto para seu publico consumidor quanto para Seus

patrocinadores e publicos de interesse. E é sobre isso que o proximo subcapitulo ira tratar.

3.2 Marketing de eventos

Dentro dos conceitos de Marketing ha um tipo voltado a area de eventos, e este € 0
chamado marketing de eventos. Inserido no marketing promocional, 0 marketing de eventos tem
cunho institucional, ele trabalha divulgando o patrocinador, o evento e a sua imagem. O
marketing de eventos visa uma boa comunicacdo entre os patrocinadores e o evento, que
juntamente ao publico consumidor, pode promover e vender a marca do mesmo (MELO NETO,
2003). Por isso, Hoyle (2003) destaca os 3 Es do marketing de eventos: entretenimento, emocao e

empresa. Hoje em dia as pessoas estéo saturadas de opgOes para entretenimento, e o desafio desse
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tipo de Marketing é fazer com que seu publico saiba que frequentando o evento ele estara
vivenciando algo Unico. A emocdo é elemento essencial no sucesso de um evento, é ele que
incentiva o publico e o faz perceber seus beneficios.

No processo do marketing de eventos hd muitos aspectos a serem considerados, como 0s
seus chamados 5 Ps, sendo eles produto, preco, ponto, Relagdes Publicas - em inglés, public
relations - e posicionamento: o produto diz respeito a histéria do evento, ou no caso de ser sua
primeira edi¢do, onde se encontra a chance de fazer historia. Também gira em torno de seu valor,
ou seja, 0 que ele traz para seu espectador, e quais sdo seus diferenciais; ja 0 preco conta com a
fase de pesquisa mercadoldgica para definir o perfil do publico a ser atingido e quais estratégias
serdo usadas em relacdo ao preco cobrado; o ponto é a localizagdo do evento, essencial para o
conforto e acessibilidade dos participantes, item ja mencionado também com as palavras de Melo
Neto (2003).

Hoyle (2003, p. 37) é preciso ao explicar a funcdo de Rela¢bes Publicas no marketing de
eventos, “Vocé pode anunciar algo que deseja — isto €, 0 que vocé diz sobre a sua organizacao e
seu evento. Relagdes publicas pode determinar 0 que as outras pessoas percebem de vocé, de sua
missdo”. Sendo assim, o relagdes publicas é o profissional que vai proporcionar perenidade ao
evento, pois vai decidir como ele serd lembrado; da mesma forma, o posicionamento € aquilo
que, atraveés de pesquisas, busca a solucdo de necessidades do publico alvo que os concorrentes
ainda nao oferecem. Para isso, muitos itens podem ser avaliados para levar ao cliente inovacGes e
argumentos a favor do evento, como sua localizacédo, a capacidade de chamar a atencdo em meio
aos competidores e a maneira com que seu custo é administrado.

Outro aspecto interessante € a relacdo dos profissionais de Marketing e Rela¢Ges Publicas
com os stakeholders. Eles sdo um publico a ser atingido pelo evento, ou seja, um grupo que ainda
ndo possui relacionamento, mas a partir de um trabalho continuo pode vir a fazer parte do pablico
interno, externo ou misto no futuro. Esse publico, sendo um futuro patrocinador, por exemplo,
possui interesse pelo sucesso de um evento, pois no momento em que ele da certo, o stakeholder
também ganha com isso, e logo ambos tém grandes chances de se tornarem parceiros na
realizacdo de novas edicdes ou versdes do evento (HOYLE, 2003).

Parcerias e patrocinios sdo pontos importantes na area de eventos, que antes de tudo
trabalha com a segmentacdo de publico, tendo em vista que para vender seu produto o

profissional de eventos deve ter concretizado o publico que sua marca atinge e que posicdo ela
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quer ocupar na mente dele. O composto de marketing, o qual Zan (2011) define como o conjunto
de disciplinas da Comunicacdo que, integradas, trabalnam em acdes de patrocinio, segundo a
autora, sdo: promocdao de vendas, merchandising, propaganda, publicidade, Rela¢cdes Publicas e
marketing direto. Hoje, o conceito de promocgfes abrange as caracteristicas de um composto
promocional da area de Marketing, enquanto promoc6es de vendas adquiriu, com o tempo, 0
sentido da técnica realizada em a¢fes com o fim de beneficiar as vendas. Ela sempre vai ser
abrangente e voltada a venda em massa. Ferracciu (1997, p. 10) traz varias definicGes para
promoc&o de vendas, sendo uma delas

[...] a coordenacdo dos esforcos e atividades das areas de vendas, propaganda,
merchandising ou outras atividades de comunicacdo em uma série de impactos no local
de vendas, ou fora dele, com o objetivo de reduzir a resisténcia do consumidor no ato da
compra.

Uma das ferramentas ao promover um evento pode ser o sorteio, que pode servir como
parte do evento durante sua durag@o ou ser um evento paralelo, caso dos sorteios necessarios para
a realizacdo de mega eventos esportivos, como a Copa do Mundo, e que a cada edi¢do retne um
grande numero de participantes, patrocinadores e espectadores. Isso forma o chamado ‘evento de
expectativa’, ja que essa estratégia divulga o evento principal ao dar uma perspectiva aos seus
publicos sobre como ele sera. Outra forma de vender o evento € com bons releases, tanto no pré-
evento quanto no pos-evento. Estratégias de escrita sdo utilizadas para chamar a atencéo do leitor,
podendo agregar técnicas publicitarias, jornalisticas e mercadologicas para tal. Acima de tudo, é
sempre importante lembrar que “um bom evento comeca antes, bem antes do seu inicio
propriamente dito” (MELO NETO, 2003, p. 79), ¢ a promog¢éo de vendas ¢ uma das pegas-chave
para que esse sucesso ocorra.

O merchandising foca no incentivo ao publico consumidor, porém se utilizando de
técnicas que agucem os sentidos em relacdo ao produto ou servico, informando sobre o produto
oferecido. Como ferramenta de eventos, podem ser aplicadas a¢cdes anteriores e durante ele para
promover a interacdo com os espectadores, 0s quais desenvolvem interesse sobre o evento. Para o
merchandising quanto mais se conhece maior é a vontade e a curiosidade de consumir, e a melhor
maneira de conseguir isso é se aproximando do publico alvo e o fazendo experimentar o produto.
O Rock in Rio de Las Vegas, que apesar de ter tido apenas duas edicdes até agora, ja incluiu
patrocinadores de peso desde seu primeiro ano. Um dos palcos do festival se chama Mercedes-

Benz Evolution Stage, nome que leva a marca de carros patrocinadora. Além disso, houve uma
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acdo onde carros da Mercedes-Benz foram expostos pela ‘cidade do rock’, e também colocados
em estruturas de ago parecidas com as de uma montanha russa; participantes do festival podiam
entrar no carro e descer a rampa como se estivessem em um parque de diversdes. Esse patrocinio
marcou uma nova fase da Mercedes-Benz, que vem tentando se aproximar do publico jovem e
desenvolveu uma campanha voltada as artes e tecnologia chamada The Evolution Tour. A agdo no
Rock in Rio gerou material para essa campanha, como um video sobre a experiéncia
(https://www.youtube.com/watch?v=yjZ7LIGMN9A). Logo, essa relacdo de patrocinio
beneficiou ambos os lados — do evento e do patrocinador.

A propaganda significa a propagacdo do produto ou servico vendido. No composto de

marketing ela esta voltada a organizagdo e seu mercado, buscando

[...] a manutencdo da imagem de marca de um produto ou servico com o propoésito de
consolidar um posicionamento. Sua funcdo pressupde informar o consumidor dos
beneficios tangiveis e intangiveis de produtos ou servicos e dos atributos que se quer
valorizar, objetivando a persuasdo (ZAN, 2011, p. 58).

Em eventos, a propaganda pode se utilizar de midia impressa e eletronica, alem de
outdoors, painéis e outras formas de midia alternativa. Ao se diferenciar de propaganda, a
publicidade tem funcao de fornecer informacdes e ideias ao consumidor sobre os beneficios do
produto ou servico. Ela “desempenha um papel de valor ao informar, divulgar, motivar e
comparar precos, qualidades, caracteristicas e vantagens de produtos, servi¢os e marcas” (ZAN,
2011, p. 61). Na area de eventos, ela pode ser util ao informar os frequentadores sobre as atracoes
e inclusive se valer de banners, folders e outras ferramentas para expor a marca, exposicdo essa
essencial ao patrocinio de eventos. Essa € uma maneira de conseguir publicidade para o evento
com um custo baixo e uma repercussao alta, que pode gerar a obtencdo de patrocinios e de midia
espontanea ao evento, que seria uma repercussdo midiatica sem custos.

O marketing direto se utiliza de ferramentas que atinjam o publico alvo de maneira mais
dirigida. Ele usa técnicas de propaganda de resposta direta, telemarketing e venda direta, sendo
que a primeira é relacionada a mala direta e midias impressas e eletrdnicas. E o caso de e-mails,
grupos em redes sociais digitais e cartas. Ja no telemarketing o telefone é utilizado para que o
produto ou servico possa ser apresentado ao consumidor, sendo por ligacbes ou SMS. Outra
ferramenta é o marketing viral, que esta sendo utilizado pelas empresas como uma maneira eficaz
de atingir o consumidor e guia-lo a compra, gerando conhecimento sobre a marca pelo meio

online.
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A interatividade é uma das qualidades de um bom evento e de um bom trabalho de
marketing promocional. Ela serve tanto para que ele ocorra com sucesso quanto para ter a
oportunidade de receber feedback dos frequentadores. Muitas vezes esse feedback resulta na
compra de um produto ou servigo, caso o evento tenha sido planejado para essa intencdo. Para tal,
0 evento se utiliza dos atributos que oferece, como decoracdo, ambiente, conteldo e tema para
informar o publico e o transmitir sensacoes, valores e ideias, criando um relacionamento entre ele
e 0 acontecimento (ZAN, 2011).

Dentro disso também entra o relacionamento com a midia, importante aspecto para que se
consiga dar visdo ao evento, e isso pode ser feito através dos ja citados press releases, 0s quais
podem descrever varios estagios do evento, como o inicio da sua divulgacdo, um acontecimento
importante sobre ele ou o término de sua edicdo. Uma boa estrutura de release conta com um
titulo que represente a esséncia do evento, dados que o comparem com edi¢cdes anteriores, se for
0 caso, a descricdo da importancia do acontecimento para sua comunidade e dados que tragam
informacbes como data e horario, atragdes ou grafico com evolugdo do publico (MELO NETO,
2003).

O marketing de eventos propicia o pensamento do evento como um produto, que além da
qualidade prépria, precisa chegar ao publico de interesse através de divulgacdo. E, para além da
divulgacéo, o estabelecimento de um relacionamento com o esse publico pode ser o diferencial da
empresa organizadora. Nesse sentido € que serd abordado no proximo subcapitulo como o
relacBes publicas atua para a promocdo de eventos se utilizando das ferramentas do marketing de

eventos.

3.3 Relagdes publicas, Marketing e eventos

Relagdes Publicas e Marketing séo duas areas distintas da Comunicagdo, mas que ndo raro
sdo confundidas, sendo, muitas vezes, a atuacdo do profissional de Rela¢Ges Publicas,
equivocadamente, descrita como parte do departamento de Marketing de uma organizacgéo.
Ferracciu (1997) comenta que houve um tempo em que muitos termos eram relacionados e
tratados de maneira Unica, porém com o tempo eles criaram sentidos divergentes e expandiram
seus conceitos. Para ele, as Rela¢Bes Publicas envolvem a institucionalidade e a criacdo de uma

imagem positiva a uma organizacdo ou figura politica. J& Kunsch (2003) enfatiza a diferenca de
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Relagbes Puablicas e Marketing no ambito organizacional, sendo que a primeira foca na
instituicdo e em seus publicos, enquanto a segunda foca no mercado e nas vendas. Juntos, as
RelacBes Publicas em eventos podem ajudar o Marketing a alcancar os objetivos econémicos ao
construir uma imagem assertiva da marca perante seus clientes, que através de estratégias de
RelacBes Publicas podem se sentir mais motivados.

RelacBes Publicas tem por objetivo central o gerenciamento da comunicacdo, tendo em
vista 0 pensamento de comunicagédo integrada, o qual visa os relacionamentos de uma instituicdo.
Na comunicacdo integrada, as comunicacgdes institucional e mercadoldgica, juntamente com a
administrativa e interna, se fundem e se completam para que possam juntas orientar as
organizagdes com eficacia e sucesso em suas estratégias de negocio. O trabalho realizado por
esse tipo de comunicacdo "[...] resulta em maior credibilidade e melhor posicionamento na midia,
contribuindo para a criagdo e difusdo da imagem da marca e da empresa” (ZAN, 2011, p. 68).
Logo, Relagdes Publicas e Marketing constroem a imagem de um evento para que seu publico o
veja com confianga e credibilidade. O profissional de Relagdes Publicas possui conhecimento de
comunicacdo interna e externa que o ajudam a fazer a ‘leitura de jogo’’ e desenvolver estratégias
que melhorem a comunicacdo e a administracdo da mesma, podendo atuar institucional ou
mercadologicamente.

No composto de marketing, acGes de Relacdes Publicas tém o papel de “promover e
proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos em particular, ao oferecer apoio impar as
estratégias de marketing” (ZAN, 2011, p. 66), ou seja, o profissional dessa area ird promover a
imagem do evento, assim como a imagem de seus patrocinadores ao ser ligada ao evento. Nao
necessariamente a propaganda precisa ser utilizada para atrair o consumidor, sendo que a
atividade de Relac6es Publicas tem sido destacada por conseguir fazer isso com técnicas eficazes,
porém nao téo dispendiosas quanto a propaganda. Hoyle (2003) traz um exemplo ao mencionar o
caso de Jay Conrad Levinson, que ao invés de gastar $1.000 com anuncios para seu livro,
convidou um reporter de sua cidade natal para entrevista-lo. O livro obteve boas vendas e ele ndo
usou nenhum recurso financeiro para isso.

Por outro lado, uma forma eficiente de atrair a participacdo do consumidor a um evento é

usar de técnicas de discurso e promocdes que agreguem valor ao mesmo. Esse foi o caso da

" Termo usado pelo relagdes publicas Guilherme Alf ao descrever a habilidade estratégica do profissional da area em
identificar seus publicos e coligar as demais areas da comunicacdo para realizar a comunicacdo com cada tipo de
publico. Disponivel em: https://mww.youtube.com/watch?v=MmzZD-HrfMOM.


https://www.youtube.com/watch?v=MmZD-HrfM0M
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campanha para o programa de imersdo da escola de lingua inglesa TopWay de Santa Cruz do Sul,
que desde o ano anterior, 2015, sofria com cancelamentos de seus eventos pela dificuldade em
motivar seus alunos a participar dos programas de imersdo. A campanha criada consistiu na
viabilidade de parcelar o valor da viagem em cinco vezes, ao invés de trés, e da confeccdo de um
kit com material auxiliar para os alunos utilizarem durante a imersdo. O custo da acdo foi baixo, e
0 que mais fez a participacdo dos alunos aumentar em dez vezes, ha dois meses do evento, foi a
divulgacdo em salas de aula, que mais do que apenas falar sobre a promogéo existente consistia
em apontar os beneficios de ir ao programa de imers&o®.

Com o advento da internet e das midias sociais, 0s eventos também exigem um trabalho
de relagBes publicas digitais, onde o relacionamento com o publico externo através de perfis nas
redes sociais e a geracdo de conteudo direcionado para esses meios sdo uma forte ferramenta de
comunicacdo. Um exemplo é da convencéo e feira geek® Comic Con Experience — CCXP -,
versdo brasileira da Comic Com que ocorre em San Diego, Califérnia. A CCXP teve sua primeira
edicdo em 2015 e ja se tornou o maior evento geek da América Latina, reunindo 142 mil pessoas
em quatro dias de evento, com palestras e exposicdes sobre a cultura geek. A convencdo possui
um website (http://ccxp.com.br/) onde é possivel comprar ingressos, realizar reservas nos hotéis
oficiais do evento, formar caravanas, se credenciar para as exposi¢oes de produtos ou para a
imprensa; possui os links para as redes sociais Facebook, Twitter e Instagram, os quais sao
atualizados diariamente, e o link para o canal no YouTube, onde séo publicados os videos oficiais
do evento. O conteldo ndo abrange apenas informacdes sobre o CCXP, mas também faz
publicacOes relativas a datas comemorativas, cultura pop em geral e participa de acdes sociais,
como doacBes de livros para o projeto Leitura Alimenta (http://www.leituraalimenta.com.br/).
Preocupa-se em manter o padrdo da arte visual colorida e o discurso descontraido das
publicaces, reforcando o conceito da convencao.

Eventos culturais tém se tornado uma das melhores estratégias de investimento de
patrocinio, sendo gque seus formatos mais recorrentes sdo shows musicais, exposicdes ou mostras
de cinema, fotografia e video. Em especial, 0s eventos musicais tém sido escolhidos por serem a

melhor forma de tocar os consumidores e fideliza-los sem se utilizar de persuasdo mais forte ou

8 A acdo é uma experiéncia da pesquisadora, a qual é funcionéria da empresa em questdo e vivenciou o
desenvolvimento da promocgéo, executada durante o més de abril de 2016. A edi¢do do programa de imersao relativa
a acdo ocorreu durante os dias 17, 18 e 19 de junho de 2016.

° Expressdo utilizada para abranger os temas relacionados a quadrinhos, cinema, séries e games.
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evidente. O bem estar e a qualidade de vida das pessoas vém sendo relacionados as atividades de
lazer e entretenimento. Como os consumidores estdo mais exigentes para se tornar fiéis as
marcas, tendem a se apegar aquelas as quais identificam com seus valores e ideais. E, justamente
por valorizar cada vez mais a emocdo, os eventos oferecem o chamado brand experience®, o
momento em que ao vivenciar algo memoravel relacionado a marca o consumidor atribui valor a
ela e a ‘sente’. Como mencionado, a emocao € elemento fundamental de um evento, ela é o que o
publico espera dele. Portanto, uma das questdes a ser respondida na hora de elaborar um plano
estratégico é: 0 que o0 evento quer causar nos espectadores? O que eles irdo sentir com as
atracdes/acOes criadas? (MELO NETO, 2003; ZAN, 2011).

Um exemplo de como os profissionais de Rela¢Ges Publicas e Marketing trabalham juntos
€ no caso dos estudios de filmes, que possuem uma equipe especializada na venda de bilheteria.
Eles também cuidam da campanha de divulgacao dos filmes voltada as premiacdes de cinema, ou
seja, tentam chamar a atencdo das comissdes responsaveis pelas indicacdes, como a Academia de
Artes e Ciéncias Cinematograficas, que promove o Oscar. Os grandes estudios sabem que o fato
de ter uma indicacdo a maior premiacao do cinema mundial ja é determinante para o lucro sobre
o filme; levar a estatueta, entdo, significa um aumento de aproximadamente 30 milhGes de
dolares nos cofres das produtoras. Este € um trabalho de influéncia mutua: uma boa bilheteria
influencia indicagcbes a prémios, e uma indicacdo influencia mais bilheteria
(http://rpmaiscomunicacao.blogspot.com.br/2008/02/estdios-promovem-campanhas-de-
relaes.html).

As Relacdes Publicas e o Marketing trabalham com o patrocinio em eventos no que Zan
(2011) chama da sinergia da comunicacdo integrada em Marketing, pois ambas as areas se
complementam. Elas precisam projetar o planejamento do evento pensando na sinergia entre
evento, patrocinador e publico; local, periodo de realizacdo, composto promocional, entre outros
aspectos, em vista de mostrar ao patrocinador que o evento € um bom investimento e as marcas
possuem conexdo. E o relacionamento evento-patrocinador € essencial que seja de sucesso, visto
a necessidade de se estabelecer uma relacdo de confianca que podera gerar outras parcerias ou
mesmo divulgacdo positiva para o evento e seu organizador. Ou como diria Hoyle (2003, p. 38),
“O profissional de eventos eficaz aproveitard qualquer oportunidade para plantar as sementes da

credibilidade e da resposta positiva”.

19 Experiéncia de marca em inglés.
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Justamente as acOes de RelagOes Publicas sdo “uma abordagem mais ampla e consome
mais tempo para construir lealdade continua para sua causa”. Num trabalho de longo prazo,
oportuniza que o valor adquirido do evento, sua qualidade, seja bem maior que seu preco, sua
quantidade. Enquanto o Marketing se preocupa com a forma de vender o evento, e a propaganda
em transmitir isso, o profissional de Relagdes Publicas ird fazer com que esse processo se torne
no que um evento se propde a ser: uma experiéncia Unica a qual seu espectador se identifica e
interage com 0 momento, proporcionando a sensacdo de pertencimento ao evento (HOYLE,
2003; MELO NETO, 2003).

Tendo em vista todos 0s conceitos vistos e a conexdo das RelagGes Publicas com o
marketing de eventos, o proximo capitulo traz a pesquisa realizada a ponto de mostrar o potencial
desse profissional na area de eventos culturais a partir do exemplo do festival de musica

eletrénica Wonderland, objeto de estudo escolhido.
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4 O RELACOES PUBLICAS, O MARKETING DE EVENTOS E UM FESTIVAL
MUSICAL COMO EXEMPLO

Neste capitulo é apresentado o percurso metodoldgico da pesquisa realizada, o Wonderland
Music Festival, que é o exemplo de evento analisado, assim como as entrevistas realizadas e a
analise da mesma, fazendo relacdo com a teoria estudada nos capitulos anteriores. Os autores
usados aqui foram Jorge Duarte (2006), Sonia Virginia Moreira (2006) e lda Regina Stumpf
(2006), além dos autores anteriores que foram retomados no terceiro subcapitulo.

4.1 O percurso metodologico

Esta € uma pesquisa qualitativa, visto que, principalmente para as ciéncias sociais, ela
proporciona uma andalise mais aprofundada do objeto de estudo do que uma pesquisa quantitativa,
a qual ndo seria o0 objetivo neste caso. Entre as técnicas de coleta de dados, utiliza a pesquisa
bibliografica para abordar o estudo na area de eventos culturais, que ira ajudar na solucdo da
problematica ‘Como o profissional de RelacGes Publicas pode potencializar o desenvolvimento
do marketing de eventos culturais?’. Para isso sdo abordados os conceitos de Relagdes Publicas,
eventos, Marketing e marketing de eventos. Para tal, uma pesquisa bibliografica é o inicio para
qualquer estudo. Ela representa a literatura acessada pelo pesquisador como forma de reunir o
conhecimento ja existente sobre o(s) tdpico(s) abordado(s). Como a intencdo é recolher dados
para entdo iniciar a descoberta de algo novo, que colabore para o conhecimento da area estudada,
é importante sempre revisar a literatura usada para evitar o desperdicio de tempo ao tentar
descobrir algo que ja foi descoberto (STUMPF, 2006).

No processo de pesquisa bibliografica, os passos a seguir se compdem basicamente pela
busca de fontes, a localizacdo e a obtencdo delas, a leitura e as anotacdes e, por fim, a elaboracao
do texto. Sendo assim, apés a selecdo do tema a ser abordado na pesquisa e em qual periodo de
tempo e espaco geografico ele sera estudado, comeca-se a selecdo de fontes para a pesquisa

bibliografica, que pode provir de livros e revistas especializadas, portais, teses e dissertagdes, etc.
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E sempre importante ter certeza da credibilidade dos textos utilizados, ja que se trata de uma
producdo de ordem cientifica e que deve ter base em fontes também comprometidas com a
verdade dos fatos. Em seguida, o aluno pode fazer a localizacdo e a obtengcdo dos dados, que
durante a leitura poderdo contar com anotacOes, dando-se as devidas referéncias, para assim
iniciar a producéo do texto baseado na bibliografia acessada (STUMPF, 2006).

Esta pesquisa utilizou, para pardmetro de observacdo, como exemplificacdo, o
Wonderland Music Festival. O mesmo serviu de base para observagdo das potencialidades de que
trata a problematica do estudo. Tendo em vista que se trata de um festival novo, com pouca
historia e fontes de informacdo, foi necessario um maior contato com a organizacdo do evento
para que uma pesquisa qualitativa fosse realizada. Uma entrevista semi-estruturada e uma analise
documental foram escolhidas como a melhor maneira de captacdo de dados do Wonderland
Music Festival, sobre todos os aspectos possiveis, e assim obter o maximo de informac6es sobre
0 mesmo. Sabendo-se que se trata de um empreendimento com pouco mais de dois anos e que se
utiliza muito de redes sociais digitais e pouco de midia tradicional, além de ndo possuir um local
de trabalho fixo e vérias estruturas ndo sdo definidas, para que a pesquisa se torne detalhada e
completa foi necessario realizar esse aprofundamento na coleta de informacdes.

A entrevista semi-estruturada € uma técnica que permite maior liberdade tanto do
pesquisador quanto do entrevistado para que, neste caso, questdes sobre a criacdo, planejamento e
Marketing do festival sejam respondidas de maneira espontanea, podendo-se analisar reacGes e
tons de voz durante as respostas, por exemplo (DUARTE, 2005). Sobre a pesquisa documental
como coleta de dados, conforme Moreira (2005), é possivel encontrar documentos de ordem
primaria, como documentos institucionais ou internos da empresa, além de documentos de fontes
secundarias, como midia impressa e eletrénica. Logo, todo documento correspondente ao festival
estudado, como registros sobre organizacao do evento ou noticias em redes sociais digitais, serviu
de banco de dados para a pesquisa.

A entrevista semi-estruturada com membros da equipe foi a maneira de captar
informacGes mais precisas e solucionar davidas que surgiram da observacdo documental e
também das questdes tedricas levantadas ao longo do estudo. Toda entrevista semi-estruturada
conta com um roteiro pré-planejado, mas que pode ser estendido ao longo que a entrevista

procede e gera novas perguntas a partir das respostas do entrevistado (DUARTE, 2005).
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Com esses dados, foi possivel definir um panorama do planejamento e Marketing
realizados pelo evento e quais as estratégias usadas para tal. Depois da analise do material
coletado, a problemética foi respondida, articulando o mesmo com os referenciais tedricos
usados. Esses tiveram a fungdo de mostrar o potencial do profissional de Rela¢des Publicas na
melhoria do trabalho realizado pelos eventos culturais. Todas as fontes utilizadas para a
composicao desta monografia foram encontradas através de indicacdo de professores, pesquisa no
catalogo da biblioteca central da Universidade de Santa Cruz do Sul e referencial bibliogréafico
dos préprios livros. Dessa maneira, todas as fontes trabalharam de maneira a se complementarem
conforme a evolucao dos textos elaborados.

Para realizar a captacdo de dados, foi feito contato via e-mail com um dos sécios-
proprietarios do festival na época, 0 DJ Fernando Butzge. Logo apos, foi necessario contatar 0s
demais socios: o estudante de Arquitetura e Urbanismo Diego Koch Rocha e Fabiano de Oliveira
Faleiro, formando em Educacéo Fisica, atraves de suas contas na rede social Facebook, para que
entdo fossem agendadas as entrevistas. Porém, as mesmas foram realizadas somente com os
atuais socios, de forma separada — Diego Rocha e Fabiano Faleiro — e com a gravacdo autorizada
de audio (APENDICE A). O DJ Fernando Bitzge ndo foi convidado por ndo mais participar
ativamente da organizacdo do festival. A primeira entrevista ocorreu na biblioteca da Unisc, no
dia 11 de maio de 2016 as 18h15min, onde as perguntas pré-elaboradas (APENDICE B) guiaram
a conversa com o sécio Diego Rocha. Ja a segunda entrevista, que contou com 0 mesmo roteiro,
aconteceu no dia 16 de maio de 2016 as 13h30min com o socio Fabiano Faleiro, que solicitou
que o encontro fosse feito no espaco para lazer do Posto 1, posto de conveniéncia em Santa Cruz
do Sul (APENDICE C). Ap6s as entrevistas, foram analisados documentos relativos ao que foi
citado na entrevista, como oficios enviados em casos de captacdo de recursos e parcerias, alem de
registros de matérias em websites e publicacdes da pagina do Facebook do festival.

O evento em estudo, que esta servindo como exemplificacdo desta monografia, por ter
pouco tempo de existéncia e ndo ser ainda profissionalizado na sua totalidade, ndo possui
referéncias suficientes para pesquisa sobre seu histérico de desenvolvimento. Nesse sentido,
optou-se em realizar a apresentacdo do mesmo a partir da entrevista realizada com os sdcios. As
informacGes apresentadas no proximo subcapitulo estdo narradas conforme as falas dos
entrevistados, na coleta de informacdes, complementadas, ja, com um olhar analitico da

pesquisadora. No ultimo subcapitulo, a analise a partir da teoria com as perspectivas do trabalho
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de um relagdes publicas, no intuito de responder a problematica, que diz respeito as

potencialidades da area na organizacéo de eventos culturais desse profissional.

4.2 O exemplo do Wonderland Music Festival

O Wonderland Music Festival, evento que se originou e ocorreu na cidade de Santa Cruz
do Sul, trouxe a cidade o conceito de ‘0 maior e melhor evento de musica eletrdnica que a regido
ja viu’, e a sua primeira edicdo, realizada no dia 22 de novembro de 2014 na Inside Eventos,
atingiu mais de 6 mil confirmados no evento do Facebook (ANEXO A) e mais de 2 mil ingressos
vendidos. O Wonderland estava trazendo a regido algo que ainda ndo existia, mas ja enchia os
olhos dos jovens que tiveram ou gostariam de ter a experiéncia de ir a um festival de musica
eletrénica como o Tomorrowland, Mysteryland, Electric Daisy Carnival, Ultra Music Festival™',
moldes de festival do Wonderland segundo seu ex-socio, Fernando Butzge (ANEXO B). Segundo
ele, “a ideia ¢ proporcionar um festival de musica eletronica das mais variaveis vertentes da
House Music” (BUTZGE, 2015). Logo, ao ter a sensacdo de participar de uma festa inspirada
nessa referéncia de festival eletrénico mundial, os espectadores que foram ao evento se sentiram
motivados com o surgimento do Wonderland.

O festival de masica eletronica, apesar de ter inspiracdes na tematica de grandes eventos
do género, ainda teve a tarefa de lancar uma marca nova no cenario santa-cruzense, apostando na
oportunidade de fazer historia na regido. Nas palavras de Rocha (2016): “Quando surgiu o
Wonderland, a gente ndo queria simplesmente fazer um evento de mdsica eletrénica, a gente
queria colocar Santa Cruz no mapa da mausica eletrbnica, e aos pouquinhos a gente ta
conseguindo”. O festival Wonderland é uma realizacdo da Al Capone, produtora dos sécios Diego
Rocha e Fabiano Faleiro, que além de amigos dividem o gosto por organizacdo de eventos e
musica eletronica, e essa foi a principal motivacdo para a cria¢do do festival. Como explica o

socio Faleiro (2016), “eu particularmente sempre gostei de eventos de musica eletronica e de

1 Festivais de masica eletrénica mundiais, com vérias edicdes ao redor do globo, trés deles entre os 10 maiores do
mundo. Electric Daisy Festival tem um publico de 105 mil pessoas em sua edi¢do de Las Vegas, sendo esse 0 maior
publico de um festival de musica eletrénica. Conta com performances interativas e efeitos especiais. Ultra Music
Festival conta com 55 mil pessoas e acontece em Miami na Florida. Tomorrowland conta com um publico de 60 mil
pessoas e em 2013 esgotou seus ingressos para a edicdo da Bélgica, pais de origem, em 35 minutos. Também possui
sua edicdo no Brasil na cidade de Séo Paulo (http://www.howtoedc.com/largest-dance-music-festivals-in-the-world/).
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organizar outros eventos, entdo a ideia era trazer uma proposta nova, tanto para Santa Cruz
quanto para o interior do estado; se tornar um conceito diferente [...]".

O ponto mais importante do evento, e enfatizado por seus sdcios, € o forte investimento
em infraestrutura e atragdes, sendo prioridade desde a criagdo do festival, que se destaca em

trazer DJs internacionais reconhecidos no meio musical eletronico:

Entdo desde o inicio a ideia foi apostar nesse tipo de evento, uma infraestrutura que até
entdo nunca tinha vindo pra Santa Cruz. Teldo, disparo de CO2, que é bem caracteristico
nesse tipo de evento de mdusica eletrénica, e também mesmo em apostar nas proprias
atracOes. Na primeira edigdo em 2014 a gente trouxe um DJ belga, residente da
Tomorrowland, que hoje é referéncia pra qualquer festa no mundo, que é um dos
maiores eventos de musica eletrénica no mundo (ROCHA, 2016).

Também em seu inicio, o festival contava com trés socios, sendo o terceiro o DJ Fernando
Butzge, que foi convidado a fazer parte da organizacdo do festival por seu conhecimento no ramo

musical eletrénico.

A ideia comegou entre eu e o Fabiano por que a gente ja tinha realizado outros eventos,
justamente a Al Capone, mas mesmo a gente tendo essa experiéncia ainda faltava um
integrante pra acrescentar. Entdo foi nisso que surgiu o Fernando, que ele ja tinha
experiéncia, ele é DJ, entdo ele ja tinha experiéncia da noite; € um DJ que toca as
musicas que a gente gosta, entdo ele até influenciou bastante na escolha dos DJs que
viriam pra festa. Entdo teve a participacdo dele que foi fundamental, foi muito
importante, e esse era 0 nosso time (ROCHA, 2016).

Porém, logo apos a realizagcdo da segunda edicdo do festival no dia 14 de novembro de
2015, houve o desligamento de Butzge: “Na verdade ele ndo saiu por desinteresse, ele ndo mora
mais em Santa Cruz [...] entdo na verdade foi mais pela questdo de conciliar, ele ndo ia conseguir
agregar tanto quanto nas outras vezes” (ROCHA, 2016). Hoje, os dois sdcios da Wonderland se
dividem entre todas as tarefas administrativas e financeiras, tendo como funcionarios os
promoters e atendentes de bar, além dos servicos terceirizados de seguranca, som, montagem da
estrutura, entre outros; o festival conta com alguns parceiros, como a Nef Turismo Jovem,
agéncia de turismo de Santa Cruz do Sul, que oferece o transporte das atracdes do evento em
troca de divulgacdo. A partir da segunda edi¢do, houve consolidacdo de parceria com a Radio
Atlantida, que passou a ser a promotora oficial do Wonderland apds a oferta de outros

concorrentes da rede de radios:

A gente faz um trabalho forte com o rédio, que é a radio da rede Atlantida, que é uma
radio bem conceituada, bem ouvida na regido, e a gente acha que tem mais a ver com a
cara do evento, que mais um evento de mdasica eletrénica, entdo pode auxiliar. Tem
outros meios de comunicagdo que nos procuraram, mas a gente achou mais a cara do
evento a Radio Atlantida (FALEIRO, 2016).
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Os pontos de venda também sdo pensados estrategicamente, a saber a compatibilidade
entre o publico do festival ¢ dos locais de venda de ingressos: “Tém muitas lojas que nos
procuram para ser pontos de venda, porque eles sabem que o nosso publico é justamente, claro,
ndo selecionando publico, pra mim, pagou € meu publico, mas assim, eles sabem que tem essa
ligagdo”, cita Rocha (2016) ao falar das parcerias do evento.

O Wonderland possui eventos anteriores relacionados ao festival em si, chamados
previews, onde também ha parceria com demais festas da cidade e de outras, como Gramado,
Santa Maria, Lajeado e Venancio Aires. Nesses eventos, o objetivo maior € divulgar a seguinte
edicdo do festival, entdo sdo distribuidos ou sorteados panfletos, copos, adesivos e demais
materiais do Wonderland. Além dos previews e do trabalho feito pelos promoters, quase toda a
divulgacéo é feita pelas redes sociais digitais (ANEXO C), tidas por seus s0cios como 0 meio
mais importante na hora de atingir seu publico, que é composto em sua maioria por jovens. “E
mais em conta patrocinar algo pelo Facebook do que pelos meios de comunicacéo tradicionais. O
publico do evento esta nas redes sociais”, diz Rocha (2016). Na pagina do Facebook também sao
realizadas promocdes com sorteio de ingressos. Durante o ano, outras festas relacionadas a
produtora Al Capone e noticias sobre os DJs que ja tocaram ou irdo tocar na Wonderland sdo
divulgadas na pagina do festival, de forma a manter o engajamento do publico na rede social.
Além disso, também ha investimento no site de festas Fly By Night, que divulga o Wonderland
com frequéncia dependendo da época do ano, aumentando conforme uma nova edi¢do se
aproxima (ANEXO D).

Ja apos o festival, a atencdo maior é dada a repercussdo da edicdo anterior através do

material produzido por profissionais contratados para a cobertura do evento:

Como a gente tem contratacdo de pessoas que tiram foto, que fazem videos
promocionais, aftermovie, que é um video depois do evento. Entdo a gente vai aos
poucos alimentando a nossa pagina ou as redes sociais com isso. Entdo a gente procura
se preocupar com o0 pds-evento. Como é uma vez por ano, a gente ndo se preocupa em
ficar batendo na mesma tecla. A gente trabalha também o posterior do evento, mas a
gente vai trabalhando mais a longo prazo mesmo (FALEIRO, 2016).

Os objetivos principais do evento citados por seus socios foi a busca pela boa qualidade
de sua estrutura e atracdes, para que seus espectadores se sentissem confortaveis e satisfeitos;

outro ponto mencionado foi a credibilidade e o reconhecimento do Wonderland no cenario da
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musica eletronica, meta descrita por Rocha (2016) como seu “combustivel”. J4 para Faleiro
(2016), ““o objetivo maior €é atingir um certo nimero de pessoas e ser sempre bem visto”.

Jé sobre as mudangas entre a primeira e a segunda edi¢cdo, Rocha (2016) afirma que houve
uma maturidade maior no investimento financeiro do festival, considerando o ganho de
experiéncia entre uma edigdo e outra. Aumentaram as parcerias, como no caso da Rede Atlantida,
assim como houve repercussdo do festival através de midia esponténea, no caso, um release
publicado no dia da segunda edicdo do Wonderland no jornal Gazeta do Sul (ANEXO E).

A avaliacdo do Wonderland é feita através dos nimeros do evento e da repercussdo nas
redes sociais, além do boca a boca feito com consumidores mais préximos dos sdcios, que se
reinem informalmente com frequéncia variada, de uma vez na semana a até uma vez a0 més,
quando ndo ha muita demanda para o festival, para conversa sobre resultados e projecGes para o
mesmo. Com os demais funcionarios, as conversas e orientacfes sdo realizadas atraves de grupos
no aplicativo WhatsApp, por conta da facilidade que a ferramenta oferece.

Eles admitem que a realizagdo do evento foi uma manobra de risco, tomando em
consideracdo o nivel de investimento do Wonderland em sua primeira edi¢do. “A nossa posicéo,
em termos de ‘empresario’ ele € meio arriscado, tudo tem que ter bom senso, mas 0 nosso
pensamento € primeiro realizar o evento da melhor maneira possivel. Depois 0 lucro ou o
prejuizo € consequéncia”, afirma Rocha (2016) ao falar sobre as prioridades do festival. Outro
advento encontrado ao introduzir o Wonderland na cidade foi sua associacdo com o estilo rave de
festas eletronicas, conhecido pelo uso de alucindgenos por seus participantes, e que logo poderia

dar sentido pejorativo ao festival.

E divulgada uma imagem de evento de msica eletrnica que n&o é a realidade, ou que
pelo menos é a realidade de uma pequena fatia. Hoje quando tu fala em evento de
musica eletronica, todo mundo entende em rave [...] e foi o que a gente enfrentou no
inicio [...] ndo é tipo rave, vai ser estilo club [...] a gente quer o nosso publico que a
mulher vai de salto, o cara vai arrumado [...] entdo a gente néo faz essa ligacdo com rave
(ROCHA, 2016).

Ainda sobre seu planejamento, o Wonderland se caracteriza por ser um festival que ocorre
em local fechado, o que faz parte de sua estratégia: “O publico que agente quer agradar ele exige
um piso, um assoalho perfeito, exige area de descanso, exige ambiente climatizado, entdo ndo
tem como a gente fugir disso” (ROCHA, 2016). Também ha a questdo climatica, que segundo

Faleiro (2016) é fator decisivo para a realizacdo do evento:
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Tem opcoes de a gente fazer em evento aberto, mas o nosso medo maior € questdo de
tempo, entdo a gente faz todo um investimento em cima do festival, e a gente tem medo
de chegar no dia dar um temporal, dar uma chuva e pode colocar tudo por dgua abaixo,
entdo esse é o principal quesito que a gente faz o evento ser nesse local.

A data também é pensada de maneira a ndo coincidir com demais festas do mesmo
género, entdo novembro se tornou o més mais favoravel ao festival segundo ambos 0s socios.
Para fins de organizacdo, o checklist é uma ferramenta utilizada desde o inicio do planejamento
do festival; ele serve para controle das tarefas a serem cumpridas e que sdo distribuidas entre os
sOcios.

Rocha (2016) analisa o ptblico do festival como sendo um “pUblico mais fiel” em relacao
a outras festas, pois ao prezar pela qualidade e a exclusividade de musica eletrénica, ndo trocaria
0 Wonderland Music Festival por outra festa: “O pessoal da Wonderland € um pessoal que gosta
de curtir festa de musica eletrénica, entdo comparando as festas posteriores da cidade, € um
publico um pouco mais especifico, que gosta um pouco mais de masica eletronica e também tem
aquele pessoal que pode ndo gostar, mas vai porque é o diferencial do evento”.

Uma das ideias para o futuro é realizar o evento em uma edi¢cdo durante o dia e em locais
abertos, tipo de festa designada sunset, e que segundo Rocha (2016) esta se tornando tendéncia
no mercado eletrénico. Faleiro (2016) acrescentou que esse estilo de festa teve boa aceitagcdo do
publico na edicdo de 2015, quando houve uma festa sunset promovida pelo Wonderland algumas
horas antes do festival, e que serviu de aquecimento para 0 mesmo. Os socios também estudam a

possibilidade de o festival ter mais edi¢des durante o ano:

Outra questdo que a gente ta trabalhando pro futuro é fazer a edicfo mais vezes no ano,
[...] entdo acaba sendo muito tempo e as vezes acaba caindo no esquecimento de
algumas pessoas, entdo a gente acha que o evento tem porte pra ser trabalhado mais
vezes no ano, [...] de uma para trés vezes no maximo por ano (FALEIRO, 2016).

Outra possibilidade explorada pelo evento é acéo de doacdo de alimentos, que foi feita na
primeira edicdo. Os participantes do Wonderland poderiam levar um quilo de alimento néo
perecivel para doar na entrada do festival, ndo sendo obrigatdrio. Faleiro (2016) comenta que a
acao “deu certo”, enquanto Rocha (2016) observou que a participacdo nao foi compativel com o
namero de pessoas que participaram do evento. Todavia, ambos afirmam apoiarem campanhas de
doacdo de sangue em outros eventos promovidos pela Al Capone, e pretendem aumentar o

engajamento do Wonderland em agdes sociais.
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Sobre os pontos a melhorar, Faleiro (2016) destaca a atualizacdo em relacdo ao estilo
musical eletrdnico que estd em alta, e que devera ser suprido na terceira edi¢do do festival. J&
Rocha (2016), encontrando dificuldades em apontar pontos a serem aperfeicoados, preferiu citar
a necessidade dos sécios em adquirir mais experiéncia e aprender a cada edicdo do Wonderland.
Ao falar sobre planos futuros, Faleiro (2016) comentou sobre o projeto de parceria a ser
apresentado a organizacdo da OktoberFest de Santa Cruz do Sul, em que o objetivo € realizar
uma edicdo compacta do Wonderland dentro da festa germanica. No oficio enviado (ANEXO F),
contém dados do evento, como seu historico, conceito, nameros das duas edi¢des ja ocorridas,
fotos e proposta de parceria. Entretanto, Faleiro (2016) também ressalta a dificuldade econémica

atual em adquirir patrocinadores,

A gente acha que a dificuldade maior é tu chegar pra uma pessoa e dizer que ela tem que
te pagar tanto em valores, outra coisa é tu chegar nela e tu propor uma proposta
diferente, que essa questdo de valores ela pode ser paga de outras formas também, entdo
por vincular o0 nome deles ao nosso evento que eles vdo ganhar muito em cima disso.
Entdo a gente acha que é dificil sim de fechar com parceiro, mas se tu trabalhar de uma
forma certa tu vai ter uma entrada pra ele, tu mostrar o teu histérico de outros parceiros
de eventos que tu ja fez, entdo esse é o fator positivo que tu pode chegar em algum
patrocinador.

Os socios procuram conhecer o mercado da musica eletrénica ao frequentar outros
festivais e manter contato com organizadores em busca de troca de experiéncia. Assim, eles
conseguem formar uma base para o Wonderland, ter referéncias e se atualizarem sobre o cenario

da musica eletronica.

4.3 O relacGes publicas potencializando o sucesso de eventos culturais a partir do marketing

de eventos

Para Hoyle (2003), a emocdo € parte fundamental para um plano de Marketing eficaz,
pois € o elemento que ird motivar o publico e mostrar os beneficios que o evento pode
proporcionar a ele. Os diferenciais de um evento devem contar com a sensacéo de exclusividade
e experiéncia unica, algo que causard mudancas na vida das pessoas. Ao optar pelo evento, o
publico deve saber que algo permanecera depois de ter essa experiéncia. Os profissionais da area
de entretenimento veem esse aspecto como uma necessidade para tornar seus eventos Unicos e
atraentes. Como visto no exemplo do Wonderland Music Festival, muitos eventos culturais

ocorrem sem a aplicagdo de um plano de comunicacdo integrada e sem a agdo de um relacGes
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publicas em sua equipe. No entanto, isso possui suas consequéncias afetando ndo apenas a
comunicagdo e os relacionamentos do evento, mas sua organizagdo e andamento em geral.

O Wonderland é um festival de musica eletronica produzido por dois sdcios experientes
na area de organizacao eventos, porém nenhum possui formacéo relativa, o que ajudaria tanto em
questdes administrativas quanto de relacionamento. Segundo Silva (2005), os eventos néo
possuem um profissional destinado a &rea, porém o relagdes publicas é preparado em sua
formacdo para planejar, executar e avaliar o processo de eventos, agregando maior
substancialidade em sua organizacio. E importante ressaltar que ambos 0s s6cios gostam da area
de masica eletronica, tém conhecimento sobre ela e utilizam o que sabem para atingir 0s
objetivos do festival. H4 uma preocupacdo em satisfazer o publico ao maximo, oferecendo boas
estrutura e atracOes, alem de ter referéncias da area como base, que seriam os demais eventos de
masica eletrénica.

Contudo, existem passos importantes a serem tomados antes da conceituacdo de um
evento, como analise de ambiente interno e externo, que podem ser decisivos para 0 sucesso do
mesmo, evitando leituras err6neas sobre o publico e a comunidade a serem atingidos, como
sugere Paiva (2008), que cita também a analise FOFA como ferramenta de observacdo dos
ambientes do evento. Toda a pesquisa necessaria que antecede a criacdo de um evento evita, por
exemplo, imprevistos em sua primeira edi¢cdo, e gastos em recursos financeiros, materiais e
humanos desnecessarios, um dos fatores apontados na primeira edicdo do Wonderland.

Além da preparacdo anterior do evento, durante seu planejamento e organizacdo, a
infraestrutura e atracdes sao partes essenciais de qualquer tipo de evento, como cita Paiva (2008),
e gque para se diferenciarem dos demais precisam oferecer novidade, inovacao. Todo publico de
um festival espera isso dele, porém outros aspectos que giram em torno das atracbes e
infraestrutura devem ser considerados, sendo que ambos os aspectos citados ja sdo basicos. A
divulgacdo nas redes sociais € um ponto a ser bem explorado, tarefa que também conta com as
Relacdes Publicas para ser bem realizada, tendo em vista a administracdo necessaria para se obter
engajamento do publico (KUNSCH, 2003). Ainda, como Kotler (2010) ressalta ao falar do
marketing 3.0, a interacdo proporcionada pelas midias digitais pode ser muito benéfica, desde que
bem utilizada. Ela pode aumentar a popularidade do evento, caso haja investimento em

divulgacdo, pode melhorar a fidelidade dos participantes ao desenvolver promogdes, aprimorar a
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imagem do evento com a producdo de conteldo digital sobre ele, como videos e releases, e
inclusive servir como ferramenta de avaliagao.

A atuacdo nas redes sociais digitais, e a preferéncia por promover o evento através delas e
ndo investir da mesma maneira em meios de comunicacdo tradicionais também é um ponto
positivo, ponderando as formas de se atingir o publico do tipo de eventos o qual o Wonderland
faz parte: eles tendem a estar mais ativos nas redes como Facebook do que em horarios nobres da
televisdo. O caso do festival se assimila com o do evento geek Comic Con, que também aposta
nas redes sociais digitais para alcancar seu publico de maneira mais efetiva. Por outro lado, é de
suma importancia que o festival ndo tenha sua imagem afetada pelo fato de ser comparado com
festas do estilo rave, o qual ndo faz parte, e isso pode afastar o publico-alvo do evento.
Novamente, entra o trabalho de Rela¢Ges Publicas na comunicacdo institucional, que trabalha
com a identidade da marca do evento para que a correta imagem dele seja transmitida e cultivada
na mente de seu publico (KUNSCH, 2003). A preocupacao que tém os socios mostra justamente a
consciéncia dos mesmos em relacdo a essa ameacga, mas que, no entanto, precisa da atencao de
um profissional para ser controlada com seguranga.

Outro aspecto a ser observado é a vontade de levar a cidade de Santa Cruz do Sul e regido
uma inovagdo no ramo da musica, dando prioridade a um pablico segmentado: jovens que gostam
e procuram por festivais exclusivamente de musica eletronica. Como Rocha (2016) mesmo
define, ““ja existia outros tipos de evento, mas eu acho que em termos de investimento a gente foi
pioneiro. Até entdo nunca tinha vindo para santa cruz uma infraestrutura tdo grande, da maneira
que ela veio, com os DJs que vieram e tudo mais”. Isso traz uma nova atrac¢do cultural a regido e
reforca o que Hoyle (2003) afirma ser de extrema necessidade para o0 sucesso de um evento:
trazer algo nunca antes experimentado por seu publico.

O fato de ter parcerias com marcas que condizem com seu conceito € essencial, portanto,
dos pontos de venda de ingresso até seus patrocinadores devem ser considerados. Como diz Zan
(2011), essa troca mutua de servigos favorece ambos os lados, desde que haja 0 enquadramento
do parceiro ou patrocinador com o propdsito do evento. Os eventos preview e sunset realizados
anteriormente ao Wonderland mostram efetividade no que Zan (2011) define como
merchandising e no que Melo Neto (2003) afirma ser uma estratégia na area de eventos. Eventos

anteriores e que servem de prévia, instigando os espectadores ao evento em si sdo acOes de
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divulgacdo e que propiciam parcerias com demais marcas de eventos, as quais associadas de
forma correta, garantem ainda mais popularidade & marca do evento principal.

O fato de um checklist ser usado pelos organizadores do Wonderland Music Festival é
benéfico, mas ndo como guia para um planejamento, e sim como ferramenta de organizacdo. O
plano de acdes deve conter objetivos, metas, estratégias e formas de avaliacdo, dentre outros
pontos que sao tdo importantes quanto 0 or¢camento e 0S recursos necessarios para a realizacao do
evento. Antes disso, também é essencial tragar missdo, visdo e valores da marca, que irdo guiar
todo o trabalho a ser feito posteriormente. Muitas marcas contemporaneas tendem a esquecer
desse fator, que por ser tdo comum parece ser mero costume de empresas tradicionais. E sim,
missdo, visdo e valores, assim com politicas e filosofias empresarias podem se tornar atividades
triviais se ndo postas em pratica. Por outro lado, se o discurso e as atitudes dos que lideram uma
marca estdo em sintonia, no caso da area de eventos e do Wonderland, ndo s6 afetam o bom
andamento de sua organizacdo, mas evitam mal-entendidos e falhas na comunicacgéo, entre outros
problemas (KUNSCH, 2003).

O puablico do Wonderland, dito como fiel e segmentado, mostra a consciéncia na
elaboracdo do festival, que tinha como objetivo atingir jovens, entre 18 e 35 anos, que
simpatizassem com a musica e 0s eventos eletrénicos. Elementos como a arte e os videos
utilizados pelo evento, notados em sua pagina no Facebook, por exemplo, mostram o
comprometimento da producdo do evento com o propésito de atrair seu publico de todas as
maneiras. Contudo, as redes sociais digitais, meio de divulgacdo mais utilizado, possui potencial
para melhorias. Existem periodos de tempo de até 4 meses sem publicacGes, e que poderiam ser
preenchidos com acGes diversas. Uma delas seria justamente um ponto a ser lapidado no festival:
0 engajamento em ac¢des sociais. Mostrar o apoio do festival a campanhas de doacdo de sangue,
trabalho feito pela Al Capone em outros eventos da produtora, pode expandir a propaganda do
evento e melhorar sua imagem, reforcando o trabalho ja feito com doacGes de alimentos na
primeira edicdo do Wonderland e mostrando que aquela ndo foi uma acdo isolada, e sim que
existe essa preocupacdo por parte de seus organizadores. O relacGes publicas se utiliza da
comunicacdo integrada para realizar esse tipo de tarefa, onde a propaganda poderia ser utilizada
de forma institucional (KUNSCH, 2003).

Os oficios utilizados em captac@es de recursos poderiam ser melhor elaborados enquanto

ferramenta de marketing direto, a saber a formalidade e qualidade necessarias nesse tipo de
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negociacéo, e que afetam a decisdo do patrocinador. Autores como Zanella (2008) disponibilizam
em suas obras modelos de carta-proposta de patrocinio, dentre outros instrumentos extremamente
benéficos a organizacdo de eventos e que podem ser aplicados sem grandes dificuldades,
facilitando essa tarefa.

A repercussdo do evento nas redes sociais ap6s cada edicdo representa um investimento
no periodo de pods-evento. Contudo, a avaliagdo realizada sobre as edi¢des do festival
Wonderland ainda ndo € concreta, e se baseia demasiadamente em nimeros e pouco em
resultados intangiveis, como a reputacdo do evento, sua imagem, as emoc¢des causadas em seus
espectadores, entre outros aspectos que poderiam ser observados mais de perto e documentados
para melhorias futuras. O relacBes publicas tem por funcéo a realizacdo de pesquisas de todos 0s
tipos, e com isso o profissional acrescenta mais qualidade a essa etapa tdo importante de um
evento. Manter-se atualizado € da mesma forma importante, e para isso as ferramentas de
pesquisa também podem ser utilizadas, além de qualificacdo na area — de eventos — que trazem
maior fundamentacéo para o trabalho desempenhado (KUNSCH, 2003; PAIVA, 2008).

Por fim, com a analise realizada, foi possivel certificar a importancia do trabalho de um
relacbes publicas na area de eventos culturais, sabendo das diversas maneiras que ele pode
potencializar os mesmos, contando com sua preparacdo e ferramentas adquiridas em sua
formacdo. Com isso, a problematica desta monografia é respondida positivamente: o profissional
de Relacdes Publicas pode potencializar o desenvolvimento do marketing de eventos culturais ao
exercer as fungbes e o conhecimento que lhes sdo atribuidos, pois esses sdo voltados ao
relacionamento com os publicos e, consequentemente, a melhoria do planejamento, organizacao e
divulgacdo de um evento. As descobertas aqui feitas servem de argumento no mercado das
Relacdes Publicas, além de dar espago a pesquisas futuras e mais aprofundadas sobre o impacto
dos eventos culturais no turismo, empreendedorismo e desenvolvimento de uma regido, e como o

relacBes publicas pode trabalhar para isso.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os conceitos de RelacBes Publicas e eventos foram abordados, assim como o papel do
relagbes publicas na é&rea de eventos, tanto empresarias, ou seja, como ferramenta de
comunicagéo, quanto como produto comercializado, quando o0 evento vira uma marca, no intuito
de aprofundar o conhecimento da profissdo e do profissional. Nesse sentido, observou-se que
apesar de ndo ser area de exclusividade, o setor de eventos, em geral, pode ser potencializado
através do conhecimento e das técnicas das Relagdes Publicas, principalmente se considerarmos
aspectos como planejamento, pesquisa e relacionamento, premissas da profissao.

Ja a area de Marketing, bem como suas fases ao longo do tempo e a area de marketing de
eventos, pode ser relacionada aos relagfes publicas, mostrando que mais do que vender produtos,
hoje em dia vende-se emocdes, sentimentos, vivéncias. As pessoas tém buscado qualidade nos
produtos e servicos que adquirem, agregados a um relacionamento que respeite seus direitos e
interesses, tratando-os de forma diferenciada. O marketing 2.0 trouxe o espaco de participacao do
publico, mas é o marketing 3.0 que busca lidar com as particularidades das pessoas oferecendo
mais do que venda, voltando-se aos relacionamentos, 0 que é propicio para atuacdo dos relacGes
publicas.

A partir disso é que se procurou responder a problematica da pesquisa, que buscou saber
como o relagdes publicas pode utilizar o marketing de eventos para desenvolver eventos
culturais. A apresentacdo da exemplificacdo do Wonderland Music Festival ofereceu uma rica
andlise, através das entrevistas realizadas com seus sdcios-proprietarios. Com a coleta de
informacGes, foi possivel perceber como, na pratica, costuma funcionar o planejamento,
organizacdo e divulgacdo de eventos culturais, 0os quais possuem grandes qualidades como o

desejo de inovar e proporcionar momentos Unicos a seu publico-alvo, aspectos refor¢ados pelas
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obras de Hoyle (2003) e Melo Neto (2003), autores estudados e que se dedicam especialmente ao
marketing de eventos.

Porém, também foi possivel perceber como um evento do porte do Wonderland pode
modificar positivamente o cenario cultural de sua regido, mas que por muitas vezes falha em
planejar, executar e avaliar seu evento, devido a falta de orientagdo para esse trabalho, que apesar
de prazeroso necessita grande dedicagdo e conhecimento sobre a area. Logo, a problematica desta
monografia é solucionada ao afirmar que o profissional de Relagdes Publicas tem propriedade na
area de eventos e pode potencializa-los com a preparacdo e conhecimento que possui para tal.
Seus instrumentos e habilidades, desenvolvidas ao longo da formacao, vém ao encontro do que
pode ser melhorado na organizagdo dos eventos culturais, trazendo, principalmente, a fidelizagéo
dos publicos, sejam eles patrocinadores, atracfes artisticas ou, principalmente, 0s jovens que sao
o foco do festival.

Por fim, uma das licGes aprendidas ao decorrer do semestre foi a veracidade do que é
sempre dito em aula sobre a profissdo: Relagdes Publicas é planejamento! Com planejamento esta
monografia chegou onde pretendia chegar e alcancou seus objetivos; planejamento reforcado a
cada paragrafo escrito, autor citado, caso mostrado; planejamento que apontou a razdo de
milhares de estudantes dedicarem horas, dias, anos de suas vidas a universidade, e que nao deve,
nem na melhor das hipoteses, ser subestimado. O valor de um Relag¢6es Publicas, ndo sé na area
de eventos, € comprovado a cada passo, a cada exemplo. Porque Rela¢Ges Publicas nao é apenas
uma profissdo, um diploma; Rela¢Ges Publicas € um estado de espirito, uma filosofia de vida.

Pode haver um principio de RelacBes Publicas em cada profissdo, em cada tarefa
desempenhada através da preocupacdo com o bem-estar das pessoas e com a melhor maneira de
se fazer isso. O mundo precisa de mais Rela¢bes Publicas. E por isso a maior missdo de um
profissional dessa area, muito mais do que trabalhar para enriquecer multinacionais ou prestar
concursos publicos, é o desafio de levar as Relagbes Publicas as pessoas, e mostrar que atras de

5912

todo o “esforgo deliberado, planificado, coeso e continuo”™“, existe a nobre tarefa de trazer mais

humanidade, empatia, conhecimento e didlogo ao mundo.

12 Fragmento da conceituacéo de Relagdes Piblicas segundo a Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas — ABRP.
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APENDICE A

Autorizagdo para gravacao de audio das entrevistas com os sdcios-proprietarios do Wonderland
Music Festival
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APENDICE B
Questdes para entrevista com o0s sécios proprietarios do Wonderland Music Festival

Nome do entrevistado:
Ocupacéo / O que faz no evento:

Graduacéo:
1. Quem sdo os socios que fundaram o evento? Ele possui registro?
2. Quantas pessoas estdo envolvidas com o evento? Existe uma equipe formada? Como se
comunicam entre si?
3. Como surgiu a ideia de criar o Wonderland Music Festival e quais 0s conceitos ou
referéncias usados? Como se estrutura a programacao?
4. Como ¢ feito o planejamento do evento? Aponte alguns pontos fortes e alguns pontos
fracos do evento (podendo ser em relacdo a organizacdo, divulgacdo, estrutura, publico, etc.).
5. Quem toma conta do marketing e divulgacdo do festival? Quais as ferramentas e
instrumentos de divulgacdo utilizados? Como ¢ a relacdo com a midia?
6. Como os resultados obtidos pelo festival sdo mesurados? Como isso é realizado (atraves
de relatdrios, graficos, etc.)?
7. O festival possui patrocinadores, apoiadores, parceiros? Quais? Como sdo captados 0s
patrocinios?
8. Existe algum tipo de acéo de responsabilidade social da parte do evento (como campanha
de doacles, engajamento com entidades filantropicas)?
9. Qual o diferencial do festival em relacdo ao publico?

10. O que o festival visa para o futuro? Quais 0s objetivos daqui para frente?

- diferencas entre primeira e segunda edicdo
- releases, matérias, material para a midia

- midia espontanea

- parceria com outros eventos

- promogdes, sorteios

- emocdes causadas

- estratégias de local e data

- missdo, visdo, objetivos
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APENCICE C

Audio da entrevista realizada com os socios-proprietarios do Wonderland Music Festival Diego
Koch Rocha e Fabiano de Oliveira Faleiro
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ANEXO A

Print screen do evento criado para a primeira edi¢cdo do Wonderland Music Festival no Facebook
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ANEXO B

Print screen da troca de e-mails com o ex-so6cio do Wonderland Music Festival, Fernando Butzge
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Att.
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Boa tarde,
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Print screen das péginas do Wonderland Music Festival no Facebook e Instagram
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ANEXO D

Print screen das noticias relacionadas ao Wonderland Music Festival no website Fly By Night
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ANEXO E

Foto do press release publicado no jornal Gazeta do Sul no dia da segunda edi¢do do Wonderland

Music Festival
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ANEXO F

Oficio enviado a organizagdo da OktoberFest para solicitacdo de parceria

WONDERLAND MUSIC FESTIVAL

Prezados Senhores,

A Wondeland Music Festival iniciou suas atividades em 2014, surgindo com
uma proposta inovadora: se tornar referéncia no cenario da musica eletrénica no interior
do Estado. Para o oferecimento de experiéncias satisfatorias ao publico em suas
edi¢cOes, foram necessarios investimentos consideraveis em infraestrutura.

e Estrutura de som, iluminacdo e efeitos realizados pela mesma empresa que
atende festivais como o Planeta Atlantida e Green Valley;

e Montagem de camarotes para melhor atender aqueles que procuram
comodidade;

e Estrutura com estacionamento, ar condicionado, espac¢o externo com praca de
alimentagado, ambulancia médica;

e Parceria com nomes conhecidos nacionalmente como “Carpe Vita” (evento de
musica eletrénica) e Cravo e Canela (empresa de calcados);

e Atracdes de nivel regional, nacional e internacional, tais como:

Romeo Blanco — Residente Tomorrowland (maior festival de musica eletrénica
do mundo).

-Presskit — Tomorrowland

-Ladour “Miami” - Ultra Music Festival (ja eleito um dos melhores festivais do
mundo)

-Repow — Drean Valley.

-Do Santos — Skol Sensantion, Green Valley.

O publico predominante no evento séo jovens com faixa etaria de 18 a 35 anos,
atraidos em sua maioria de Santa Cruz do Sul e de outros municipios do Vale do Rio
Pardo, como também de Porto Alegre, Caxias do Sul, Santa Maria e Cachoeira do Sul.
Em duas edicbes, a Wonderland passou a marca de 4.000 pessoas. O evento acontece
na Inside Eventos, local com capacidade para até 5000 pessoas confortaveis.

*Wonderland e OktoberFest 2016.

Considerando que o publico da Oktoberfest tém se tornado cada vez mais
eclético e que a Wonderland Music Festival ja se tornou referéncia para os apreciadores
deste estilo musical do interior do Estado, uma parceria seria benéfica para a
Oktoberfest. A proposta dos organizadores é atrair o publico da Wonderland para a
Oktoberfest, através da criacao do “dia do eletrénico na festa da alegria”, com o palco
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Wonderland, em algum dia especifico. Em troca, receberiamos um valor simbodlico de
aproximadamente 20% do total de faturamento arrecadado (podendo ainda negociar
essa %), incluindo valores de ingressos totais vendidos na bilheteria e antecipados,
devido a parceria e todo envolvimento da marca.

Segestao de data: Sexta-feira, dia 14 de outubro.
*A forma que a Wonderland pode auxiliar e apoiar o projeto:

e Divulgacédo do “dia do eletrénico na festa da alegria”, através da Fan Page da
Wonderland no Facebook, com mais de 6 mil 500 integrantes, sendo possivel ver
e dimencionar o alcance das publicacdes;

e Auxiliar na organizagéo do evento, como na contratagdo dos Djs Renomados da
cena eletronica atual para este dia, e também, na construcdo no formato do
projeto.

e Fornecimento de contatos e entradas com agéncias de Djs conceitudadas no
Brasil.

e Criacdo de evento no Facebook para convidar pessoas de todas as regides,
fazendo publicacbes do mesmo, com links, videos, fotos, artes relacionado ao
projeto imposto do dia da festa.

e Envolver equipe Wonderland de promoters, apoiadores e pontos de venda na
divulgacéao.

e Auxiliar na venda de ingressos de forma antecipada, para impulsionar as vendas,
garantindo um certo publico inicial.

e Utilizar essa data/dia como referéncia para executar um preview da festa oficial
que acontece em novembro.
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** ARE YOU READY

Dia 22 de Novembro a Wonderand Music Festival traz a maior estrutura de
som, imagem, iluminacdo e decor jamais vistos pela regido, o que vai fazer
de Santa Cruz um pedacinho dos melhores festivais do mundo!
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Fabiano de Oliveira Faleiro

E-mail: fabiano_oliver07 @hotmail.com
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