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RESUMO: Enfoca a importancia da andlise dos eventos
como instrumento de promogéo e estratégia de marketing,
ressaltando toda a sua potencialidade. A organizagdo de
eventosrequer planejamento detalhado de marketing, no
qual adivulgagéo ea promogdo tém papéisrelevantes. No
turismo de eventos o procedimento ¢ semelhante, eviden-
ciando suaresponsabilidade no gerenciamento da recep-
¢do do publico-alvo de eventos em geral.
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ABSTRACT: The article focuses on the importance of
analysing events asa promotion andmarketing strategy,

stressing their potentiality. In order to plan the
organization of events is necessary to elaborate a market
programme and formulate rules in which the promotion
and the events must be strategically placed. Besides this,

the tourism of events is responsible for managing the
reception activity for the target market which is the
consumer of all the events.
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Introdugao

O evento, tratado exclusivamente como linguagem unica de Comunicagio
para a drea de vendas, embora possuindo caracteristicas que os diferem uns dos
outros conforme sua abrangéncia disciplinar e atuagdo, ndo obedece, por vezes, a
dinamica necessaria da promogao, a assimilagdo do seu objeto ea divulgagio de seus
objetivos, como finalidade de estratégia de marketing.

As atividades de vendas propriamente ditas sdo partes integrantes ao
processo de marketing, que tem inserido em seu contexto ndo s6 as trocas de
produtos e valores, como também a identificagdo e a consideragdo das necessidades
do consumidor ou piblico-alvo. Este, ndo mais tratado de forma iinpessoal, mas
corretamente detectado e identificado.

O evento, considerado como estratégiade promogaodentrodo marketing, tem
analisadas a satisfagdo das necessidades dos clientes e o processo social de demanda
dedesejos, o planejamento deoferta deprodutos € o gerenciamento de idéias e valores
adequados ao mercado. E afinalizagdo de todo o planejamento estratégico estrutural,
funcional e de marketing quepropdem a concretizagaoemsi dainteragio mercadologica
ou instiga e apresenta uma inovagio e discussdo inédita.

Eventos e o Processo de Marketing

Eventos sdo todos os acontecimentos previamente planejados, organizados
e coordenados de forma a contemplar o maior niimero de pessoas em um mesmo
espago fisico etemporal, cominforinagdes, medidase projetos sobre umaidéia, agao
ou produto, apresentando os diagnésticos de resultados e os meios mais eficazes
para se atingir determinado objetivo. Pela propria defini¢do, o evento vem se
mostrando cada vez mais requisitado e, pela sua concepgio estrutural e funcional,
pressupde agdes cada vez mais complexas.

Por outro lado, o marketing vem sendo desenvolvido a partir de um padrdo
de vida do individuo; por este ¢ afetado e simultaneamente afeta a sociedade. E,
entdo , uma atividade direcionada a satisfagio de necessidades e desejos através do
inventério destas, criando solugdes e patrocinando a inferagdo entre as partes.

O marketing requer o planejamento estratégico do empreendedor (aqui
entendido como a entidade ou o empresario interessado no assunto), definindo seu
papel e auxiliando, portanto, na interagdo e formalizagdode seus métodos funcionais.

Planejamento Estratégico

O empreendedor, motivado e decidido, estuda o ambiente de marketing em
busca de reais oportunidades. Tal ambiente é composto de elementos humanos e
materiais que afetam sua capacidade de interagdo com o mercado-alvo de forina eficaz.
O ambiente de marketing é composto da estrutura administrativa, dos canais
de marketing, dos mercados consumidor, produtor, revendedor, governamental e
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internacional, dos mercados concorrentes e de todos os publicos em que tenha
interesse real ou potencial.

Uma vez definido tal ambiente, também denominado microrregido, o
empreendedor passa a analise do macroambiente ou macrorregido de marketing,
definido como o ambiente demografico, econémico, natural, tecnologico, politico
e cultural. Portanto, estardo definidas as reais oportunidades mediante analise de
sua estrutura administrativa, seus fornecedores e revendedores, seus agentes
financeiros, sua relagdo com a midia, a comunidade local e publico, faixa etaria da
populagdo envolvida, diversidade étnica, as mudangas na renda real e padrdes dos
consumidores, o regrado abastecimento das matérias-primas pertinentes ao seu
negdcio, custos operacionais e energéticos, os niveis de poluigio, intervengio
governamental na administragdo dos recursos naturais, as rapidas mudangas
tecnoldgicas, oportunidades de renovagdo, orgamentos, legislagio governamental
e participagdo dos grupos de interesses, tendéncias culturais e busca de valores mais
significativos.

O empreendedor, munido dessas informagdes, parte para a pesquisa propri-
amente dita que se inicia € termina no usudrio. Tal pesquisa vai identificar o
mercado, ossistemas de inforinagdes, o mercado consumidor ¢ seu comportamento,
proceder a mensuragao e previsao da demanda, definir seu publico-alvo, elaborar
o planejamento de seus produtos e estratégias de pregos, definir seus canais de
distribuigdo e controle, analisar a concorréncia, tragar a estratégia de marketing
competitivo e finalmente elaborar seu Programa de Marketing que determina a
propaganda, promogao e divulgagio de seus produtos e servigos.

Dessa forma o Programa de Marketingestara apto e atendendo aos produtos,
entidades “vendaveis” — servigos, organizagdes, pessoas, idéias e lugares (os
empreendedores).

A medida que a economia mundial avanga em diregdo a economia de
servigos, os profissionais de marketing (e de eventos) necessitam conhecer profun-
damente essas novas tendéncias que atingem, principalmente, o mercado das
Comunicagoes.

Novas definigdes sdo integradas ao Planejamento Global de Marketing:

* marketing de servigos: considerando-se que servigos sdo atividades ou beneficios
oferecidos de uma parte a outra e essencialmente intangiveis, nio resultam em
posse de bens. Os servigos sdo intangiveis, insepardveis, varidaveise pereciveis,
caracteristicas unicas que apresentam problemas e solicitam estratégias especi-
ais. O empreendedor deve tragar metas para tornar tais servigos tangiveis
aumentando a produtividade de seus fornecedores, padronizando sua qualidade,
melhorando a capacidade de ofertas, e criando diferenciagdes competitivas com
o auxilio do profissional de marketing (e de eventos). O turismo faz uso constante
das premissas do marketing de servigos;
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* marketing de organizagdes: estas também podem ser “vendidas”. E o chamado
marketing institucional constituido para criar, manter e alterar comportamentos
e atitudes do publico-alvo frente a determinada organizagio. Avaliada e analisa-
da a imagem desta, desenvolve-se o plano de marketing para gerar a imagem
almejada e adequada;

marketing de pessoas: com omesmo peso do marketing institucional, o marketing
de pessoas atua principalmente na criagdo de uma imagem adequada. Tem sua
atuagao mais comum entre as pessoas consideradas celebridades e candidatos
politicos. Abrangendo todas as técnicas de comunicagio, ira nortear o processo
com vistas a suprir as necessidades de um publico especifico, angariando a
aprovagao da sociedade, construindo uma imagem pessoal sélida que transmita
confiabilidade;

* marketing de locais: o marketing de locais envolve atividades que alteram o
comportamento em relagdoa lugares. Sdo suas estratégias que delimitam asagoes
de promogaodedestinosconsiderados turisticos, juntamente comos procedimen-
tos do marketing de produtos ¢ servigos;

* marketing de idéias. também chamado de marketing social, define as necessida-
des de mudangas e propde novo pensamento a respeito de uma causa ou assunto,
solicitando programas que aumentam a credibilidade dessa nova idéia. Desen-
volvendo canais apropriados na distribui¢io de idéias, o marketing social tem
sido aplicado a programas de planejamento familiar, campanhas antifumo,
programas de protegdo ambiental e desenvolvimento sustentdvel, entre outras
questdes publicas. Como se pode perceber, cadaocasidonorteia um planejamento
de marketing adequado as suas feigoes e propositos, e reciprocamente por este é
norteado, sempre alicergado nas diretrizes do marketing convencional.

Evento como Estratégia de Marketing

Como qualquer acontecimento social programado para interagir dentro dos
mais variados mercados, o evento € uma atividade previamente planejada dentro do
conjunto de agdes de um Programa de Promogao e Marketing. No que concerne ao
seu beneficio, o evento podera ser de cunho social ou econdmico, traduzindo-se na
plena satisfagdo do clientc, bem como no retorno positivo da interagao empreende-
dor/mercado consumidor. Freqiientemente o papel do evento vem sendo entendido
de forma confusa; na maioria dos casos, sua organizagio e planejamento demons-
tram carater de improvisagio subjetiva, limitada e externa ao campo de agdo
mercadologica.

Convencionou-se abordar o publico-alvo sem a determinagio de agdes
relacionadas aos preceitos do marketing usual e especificamente ao marketing
institucional ¢ de servigos. O evento por vezes € realizado sem o embasamento de
politicas de Comunicagdo; sem o total aferimento da estrutura funcional do
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empreendedor; conseqiientemente, sem analise das rcais potencialidades e oportu-
nidades de que dispde o empresario (promotor-empreendedor)/instituigdo nesse
momento.

Alguns estudiosos desconsideram o marketing convencional ou usual como
meio para se alcangar as consideragdes mercadologicas do marketing institucional
ou de servigos. Deve-se lembrar, ainda, que em determinados momentos o evento
estard promovendo ndo sd a prestagio de servigos, como organizagdes, idéias, locais
e até produtos.

Essa promogao €, portanto, passivel de planejamento de marketing com
metas especificas que, de forma alguma dispensam suas regras fundamentais em
detrimento de consideragdes empiricas.

Os eventos, se considerados enquanto realizagdes diversas — congressos,
seminarios, feiras, langamentos de produtos etc. — ¢ respeitadas as suas espe-
cificidades, exigem tratamento adequado a cada situagdo sem prejuizo de um
estudo mais aprofundado das regrasbasicasdo marketing usual para, somente neste
momento, direcionar-se ao objetivo de cada marketing especifico, ja que se
considera o evento como instrutnento de promogao e markcting.

O momento de propagagdo de informagdes e idéias, langamentos de
produtos ou divulgagdo de novas paisagens e culturas — o evento — precede a
pesquisas e experimentos, indicadores econdmicos e sociais relevantes que irdo
orientar a necessidade de metodologia dedivulgagioe promogao, onde, certamente
estara cumprindo o seu papel.

Os eventos ndo acontecemespontaneamente ou isoladamente. Sao a conclu-
sdo de um exaustivo processo de interpretagdo do produto, patrimdnio ou servigo,
sua avaliagdo mercadologica, adefinigdo deseus canais de distribuigdoe finalmente
seu planejamento de marketing e promogdes, onde o evento estd inserido como
estratégia final.

Marketing Turistico e Eventos

No universo do turismo consideram-se os eventos cm duas fases distintas:

« como atividade promocional da imagem dc uma localidade ou empresa € o
calendario turistico de um nucleo;

+ dentro da 6tica do proprio segmento de turismo — turismo de cventos — segiento
este que atua diretamente no receptivo a demanda caracteristica dos eventos em
geral.

Em ambos os casos, o estudo do processo de planejamento em marketing é
fundamental. No caso de turismo se faz necessario, além da preliminar convenci-
onal, o estudo da especificidade — o marketing turistico.
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Os profissionais da area de eventos deveriam dominar as técnicas de
planejamento em marketing para obter resultados satisfatdrios.

Marketing Turistico

Desde a Revolugdo Industrial o conceito de tempo livre vem sendo sistema-
ticamente modificado a medida queeste proprio tempo ganha dimensdes diferentes.
E sabido que o espago de tempo entre uma jornada de trabalho e outra — ftempo
livre — principalmente durante os finais de semana, feriados e férias, vem sendo
utilizado de diversas formas, entrc elas com o ato de viajar.

As pessoas se deslocam das cidades onde moram, em diregdo aos mais
variados locais, em busca da realizagio de suas necessidades ou desejos. As
motivagdes que levamo individuo a buscar o descanso, o lazer, a aventura etc. sdo
atendidas através da oferta deatrativos naturais, historicos e culturais, mercadorias
e servigos que cada localidade quer ou pode oferecer.

A esses municipios anfitrides da-se o nome de niicleos receptores que,
devidamente estruturados, sdo caracterizados como niicleos turisticos. Os locais de
origem dos visitantes sdo denominados, por sua vez, nicleos emissores. Percebe-
se, portanto, um Sistema de Turismo atuando e envolvendo relagdes ambientais,
sociais, culturais e eminentemente econdmicas.

AosefalaremTurismo, remonta-se a viagens, hotéis, restaurantes, compras
~ equipamentos e servigos — que envolvem a troca de divisas por estes. Essas
relagdes de trocadimensionamo mercado turistico que, como qualquer outro, sofre
variagoes determinantes ao seu equilibrio.

O equilibrio mercadoldgico € alcangado quando a oferta de bens e servigos
¢ satisfatoriamente absorvida pelo mercado consumidor que, por sua vez, é
prontamente atendido em sua procura. Os recursos disponiveis para se atingir tal
objetivo serdo eficazes se devidamente planejados, organizados e controlados,
utilizando-se de informagdes fidedignas advindas de rigorosa investigagio. Iden-
tifica-se, neste momento, o planejamento de marketing; palavra derivada do inglés
“market” cuja tradugdo € mercado. Esse planejamento ira cumprir sua fungdo na
medida em que conseguir manter a freqiiéncia do consumo dosbense servigos que
outros tenham criado ou produzido.

Investigada e definida a necessidade do mercado consumidor (a demanda)
e criados bens e servigos que a satisfagam (a oferta), torna-se necessario a criagio
de oportunidades e possibilidades para que tais produtos sejam conhecidos. A
demanda por determinada oferta elegera seu produto/servigo em meio a concorrén-
cia &4 medida que o tenha conhecido, experimentado e aprovado.

O desenvolvimento ininterrupto da atividade do Turismo, a expansio de
seus produtos, tanto no Ambito nacional como internacional, vém promovendo uma
situagdo comum a todos os paisesonde a atual geragio de consumidores e crescente
demanda justificam a planificagfoestratégica da atividade descrita que nada mais
¢ do que a aglio do marketing turistico. Essa planificagio ¢ entendida como o
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processo sistematico de gerenciamento norteado para atender aos desejos e neces-
sidades (motivagdes) do consumidor, reconhecendo-se e avaliando-se as alteragdes
tecnologicas, econdmicas e sociais, bem como a analise da concorréncia, promogao
e comercializagio de seus produtos/servigos.

Eventos em Turismo

Para se cumprir o objetivo de promogao e divulgagdo de um bem ou servigo
— produto turistico — utiliza-se das ferramentas e técnicas de promogdo em
marketing que respondam a expectativa de satisfagdo das motivagdes turisticas e
proporcionem retorno que evidenciem novas condigdes e exigéncias do proprio
mercado. Mais uma vez se faz necessario estabelecer o sistema de informagdes e
controle para se proceder & mensuragdo da potencialidade real da empresa ou
localidade turistica, obviamente tendo-se observado, medido e supervisionado o
desenvolvimento desses, avaliado seus lucros, nesse caso, entdo implantar decisdes
que irdo contempla-los com a adogdo de medidas de corregdo (se necessario) e
promogao, de acordo com os resultados da investigagdo.

Medidas e corrigidas as agoes e produtos turisticos de forma a apresenta-los
competitivos, seguros € estaveis, a empresa ou localidade define as formas para
divulgar seus atrativos dentro dos parametros do marketing e delineiam a imagem
que ira influenciar o consumo (demanda). Em virtude das caracteristicas de
intangibilidade do produto turistico e das distancias fisicas entre o mercado
receptor (oferta) e o emissor (demanda), tal divulgagao e promogao irdo transmitir
“imagens” por meios de agdes dos meios de comunicagdo.

Influenciando o processo de conhecimento e posterior compra, aparece o
evento turistico como instrumento e meio decomunicagio, atuando como estratégia
de promogdo e marketing. O evento esta sendoutilizado como um dos instrumentos
mais viaveis e de maior sucesso. A implantagdo das atuais e sofisticadas técnicas
de promogdo e comercializagdo garantem a divulgagio e o implemento de novas
tecnologias turisticas.

A sofisticagiio vem permitindo a organizagio de programagdes — eventos —
que estdo motivando e orientando o consumo de determinada localidade — bens e
servigos — e diminuindo a ociosidade caracteristica da baixa estagdo; com isso
promovendo melhor aproveitamento do produto turistico. Os eventos estdo criando
oportunidades de viagens, ampliando o consumo, permitindo a estabilidade dos
niveis de emprego do setor, promovendo o nucleo receptor e definindo novas
estratégias de desenvolvimento e comercializagio do produto.

Dentro dessa otica, a captagdo de eventos para o nucleo receptor ou os
eventos promocionais em niicleos emissores se completam com a elaboragado de
um calendario em que sio registrados as programagdes dentro de cada nucleo
(Festa do Pedo de Boiadeiro, festas religiosas, competigdes culturais e esporti-
vas etc.) ou fora dele (exposi¢des, congressos e feiras promovidos pelo
“trade”turistico), que se caracterizam pela promogao, divulgagio e
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comercializagdo desse nucleo ou sdo partes inerentes aos seus atrativos.

O calenddrio de eventos ¢ o canal de inforinagio que expressa fatos e
costumes diferenciados, difundindo um conhecimento mais profundo de valores —
atrativos. Os eventos promocionais destacados no Turismo moderno desempe-
nham, através dos centros de convengdes, pavilhdes de exposigdes e feiras, papel
relevante na economia pela sua fungdo estratégica de reduzir a sazonalidade e
aumentar o fluxo turistico nos periodos de baixa estagdo — promog¢do. Ambos
tornaram-se uma forma de as localidades ou entidades turisticas promoverem suas
imagens.

Em busca do reconhecimento definitivo do papel do Turismo no cenéario
socioecondmico mundial, os eventos turisticos vém demonstrando sua forga na
divulgacdo de seus bens e produtos e na promogio de suas agdes, chamando a
atengio das autoridades governamentais para o sctor, como também vém abrindo
cspagos para parcerias e realizagdes de novos negécios dentrodo mercado mundial.

Turismo de Eventos

Existem varios tipos dc cventos que se realizam dentrodo universo das mais
diversas dreas. Sdo congressos, conferéncias, cursos, exposigdes, feiras, shows,
simposios, solenidades etc., que refletem o esforgo mercadoldgico das édreas de
ciéncias médicas, culturais, econdmicas, juridicas, artisticas, esportivas e comer-
ciais ao ingressarem em seus mercados potenciais com novas tecnologias, desco-
bertas cientificas e produtos.

A realizagdo desses eventos vem proporcionar ao grupo de profissionais de
uma mesma area a troca de informagdes, a atualizagio de tecnologia, o debate de
novas proposig¢des, o langamento de um novo produto (cultural, histdrico, social,
industrial, comercial) etc. Ao aproximarem os grupos de interesses, os eventos estio
contribuindo para a geragéo e o fortalecimento das relagdes sociais, industriais,
culturais e comerciais, a0 mesmo tempo em que estdo gerando fluxos de desloca-
mento e visitagio.

Esse intercimbio de espagos temporal e fisico, acompanhado das atividades
relacionadas ao transporte, hotelaria, alimentagdo e outros provocam o aconteci-
mento turistico. E ndo s6 o acontecimento turistico, na medida em que utiliza seus
equipamentos e servigos e gera recursos e divisas, como também esses eventos se
- transformam em atragdes fortes o suficiente para conquistarem uma demanda.

Contrastando com a atividade de promogéo de eventos turisticos, essa fatia
de mercado de promogdo e marketing ¢ promovido pelas mais diversas entidades,
organizagdes e empresas, ¢ dinamiza a participagdo dc um niimero sem-fim de
atividades correlatas, conquistando mercado para o furismo de negocios e eventos.

O Turismo, mais que outras atividades, ¢ um instrumento de desenvolvi-
mento econdmico e social (qualidade de vida) de maior relevincia dentro de um
universo de servigos e tecnologias avangadas.

O segmento de turismo de eventos é a resposta ao crescimento da necessi-
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dade da ampliagdo dos setores de hotelaria, “catering” e transportes frente a
expansio de volume dos movimentos de negdcios e promocionais desenvolvidos no
mixdeeventos. O turismo deeventossurgecomafinalidade de plancjare organizar
o receptivo dessa demanda exclusiva, dando uma imagem caracteristica aquelas
localidades cujo potencial de interesse reside no fluxo nacional e internacional de
negocios.

Ha varias localidades cuja vocagdo turistica relaciona-se aos negocios.
Nessas, percebe-se o movimento financeiro substancial e a geragdo de empregos
consideravel quejustificam a criagdode um “pool” de profissionais dedicados a drea
de eventos e de um outro dedicados a drea deturismo receptivo para eventos. A linha
demarcatériadiferencial entre os dois conceitos —eventos em turismo e turismo de
eventos — ainda ndo € plenamente aceita e continuadamente confundida.

As pessoas que se dedicam a atividade de planejamento e organizagdo de
eventos o fazem em qualquer drea, inclusive a turistica. Os profissionais dedicados
a recepgao do contingente humano que freqiienta os eventos sao os que trafegam nas
diretrizes do Turismo, mais especificamente o turismo de eventos. Sio politicas
diversas norteadas para a finalidade comum — o universo do evento.

Consideragoes Finais

E oportuno lembrar que no mercado existem duas partes distintas: uma que
produz e comercializa o produto ou servigo e outra que os compra e consome. E
necessario existir um elo entre as partes que promova o contato e facilite o
intercimbio de forma rentavel e satisfatdria entre as mesmas. Existindo a oferta e
a procura (demanda ) desta, existe a necessidade de se tornar publico o que se tem
para ofertar e ser consumido e, da mesma forma, quem pode e deseja fazé-lo.

O papel determinante da promogao € marketing € o de fazer acontecer esse
processo, desde a investigagio e analise minuciosa das necessidades da sociedade
até a oferta da satisfagao de seus desejos, procedendo as mudangas e corregoes de
determinada época.

Como toda ciéncia convencional pressupde especificagdes adequadas a cada
momento, o marketing usual norteia o marketing turistico e suas aplicagdes e
abrangéncia, com o objetivo final de dimensionar um programa promocional que
tem no evento sua estratégia.
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