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RESUMO 

 

 

Este trabalho mostra que o mercado já está mudando sua maneira de enxergar a comunicação 

e o marketing, passando a trabalhar com eles de forma integrada, objetivando não só aumentar 

suas vendas, mas, principalmente, cuidar de seu maior patrimônio, que é a sua imagem. Para 

isso, as empresas estão mudando o foco de suas ações dos produtos para os clientes, 

trabalhando cada vez mais com as emoções dos consumidores, diferenciando seus produtos e 

serviços através de atributos intangíveis da marca e também de experiências que eles podem 

lhes proporcionar. Através de pesquisa bibliográfica, entrevistas com executivos da área e do 

estudo de caso da Red Bull, foi possível comprovar que os eventos são ferramentas 

extremamente eficazes para que uma empresa consolide sua marca no mercado e a mantenha 

sempre em destaque na mente do consumidor. Pesquisas respaldam essa conclusão, 

mostrando que os eventos geram um ROI (Retorno Sobre Investimento) maior que qualquer 

outra plataforma de comunicação e marketing e que eles estão superando os investimentos em 

publicidade convencional, conseguindo obter 51% dos investimentos das marcas em 

comunicação. 
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1 INTRODUÇÃO  

 

 

 Este trabalho surgiu do interesse em descobrir por que os eventos vêm sendo cada vez 

mais utilizados pelas empresas como estratégia para que elas consolidem suas marcas no 

mercado. A inspiração veio do exemplo da Red Bull, empresa líder do segmento de bebidas 

energéticas, que baliza suas ações de marketing por grandes e inovadores eventos, como o 

Red Bull Air Race, um mundial de corrida de aviões que em 2007 atraiu um milhão de 

pessoas para a Praia de Botafogo, no Rio de Janeiro. 

 Analisar como a comunicação se insere na organização desses eventos e como eles 

podem contribuir para que as empresas trabalhem suas marcas é fundamental para entender 

como as organizações têm dialogado com seus públicos de interesse e quais as ferramentas 

elas vêm utilizando ï e as que também podem lançar mão ï para se diferenciar de seus 

concorrentes e conquistar a preferência dos consumidores. Além disso, este trabalho permite 

conhecer quais são as tendências para a área. 

 Este é um tema atual e ainda pouco analisado. Dessa forma, antes de falar dos eventos 

enquanto estratégia de comunicação e de marketing, será necessário fazer uma revisão 

bibliográfica. Ao longo do trabalho, será contextualizada a comunicação empresarial 

moderna, dando ênfase na necessidade das empresas de cuidarem de sua imagem, seu maior 

patrimônio, e de fortalecerem suas marcas, agregando valor a elas e transformando-as em 

diferenciais competitivos.  

Também serão apresentados os conceitos de marketing promocional e marketing de 

experiência, novas ferramentas que têm como objetivos, respectivamente, levar os produtos e 

serviços até o consumidor, de forma atrativa, e permitir que o público-alvo vivencie a marca e 

seus valores de maneira única, fazendo com que ele os incorpore em seu estilo de vida. Por 
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focar no cliente e nas emoções que eles podem viver ao estarem em contato com a marca, 

esses novos conceitos se afastam do marketing tradicional, que dá ênfase aos produtos e a 

suas características e benefícios. 

 Cumprindo o objetivo do trabalho, serão conceituados os eventos e os eventos 

proprietários, aqueles que são feitos sob medida para uma empresa, tendo sua marca e seus 

valores permeando todo o seu conceito. Assim será possível apresentar os eventos como 

estratégia de comunicação e de marketing, mostrando os motivos que levam as empresas a 

investirem nessa plataforma de comunicação e os resultados que podem ser obtidos, os quais 

podem ser comprovados, inclusive, através de números retirados de pesquisas atuais sobre a 

área. Por fim, será realizado um estudo de caso da Red Bull, baseado em entrevista realizada 

com sua gerente de comunicação, Paula Svetlic. 

 Mais que defender que os eventos são uma das ferramentas mais eficazes para 

fortalecer uma marca, que ainda permite trabalhar com outras estratégias e mídias, obtendo 

também uma grande repercussão, mídia espontânea e aumento das vendas, este trabalho 

possibilita ampliar a visão sobre a comunicação e o marketing, apresentando novas 

possibilidades e novas formas de pensar e planejar suas ações, tendo sempre em mente que as 

experiências são a resposta para quem quer conquistar os pensamentos e as emoções do 

público. 
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2 A COMUNICAÇÃO EMPRESARIAL  

 

 

Foi-se o tempo em que qualquer um da empresa cuidava da comunicação e essa era 

vista como mais uma despesa, algo dispensável. A maioria das instituições já vê a 

comunicação como uma das áreas mais importantes e estratégicas, responsável por cuidar de 

seu mais valioso bem: sua imagem. 

Para Wilson Bueno (2002, p. 50 apud ARAÚJO, 2007), a comunicação empresarial 

deixou de ser uma atividade que as empresas abrem mão quando estão em crise ou com 

carência de recursos para se firmar como insumo estratégico para idealizar clientes, 

sensibilizar multiplicadores de opinião ou interagir com a comunidade. 

Essa nova postura das empresas acompanha a mudança do mundo e, principalmente 

do mercado, em que a competitividade ganha espaço, dando aos consumidores mais acesso à 

informação e um maior poder de escolha, como mostra Schubert Araújo (2007 apud 

ARAÚJO, 2007): 

verdades até então definitivas caíram por terra, leis absolutas foram ignoradas e o 

mundo virou de ponta-cabeça, encurtando distâncias, acelerando vertiginosamente o 

ritmo de todos os processos e, por conseqüência, tornando muito mais competitivas 

as relações sócio-político-econômicas entre os indivíduos, as empresas e as nações. 

 

 Com isso, a comunicação passa a ser uma poderosa ferramenta para as empresas, pois 

permite que elas se comuniquem mais e melhor com seus públicos de interesse. Ela ñadquiriu 

um papel relevante dentro da conjuntura empresarial ao servir de elo entre a empresa, seus 

setores e seus públicos, tanto interno quanto externo, sendo o elemento que mantém e sustenta 

os relacionamentos no ambiente organizacionalò (PINHO, 2006 apud ARAÚJO, 2007). É 

através dela que a instituição consegue detectar onde está seu público, o que ele pensa, quais 

são suas preferências, como ele se relaciona, como toma suas decisões de compra etc. 

 ñA comunica­«o institucional ® o conjunto de a­»es que visa divulgar informa­»es aos 

públicos de interesse sobre os objetivos, as práticas, as políticas e ações institucionais da 
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organizaçãoò (TAVARES, 2009). Ela representa, então, uma ferramenta extremamente 

competitiva que a empresa deve lançar mão, afinal, ela é mais que um meio para se comunicar 

com seus públicos, ela é determinante para que os objetivos organizacionais sejam 

alcançados. Mas, para isso, é necessário que a empresa entenda a comunicação empresarial 

como 

Uma at ividade sistêmica, de caráter estratégico, ligada aos mais altos escalões da 

empresa e que tem por objetivos: criar ï onde ainda não existir ou for neutra ï, 

manter  ï onde já existir ï, ou, ainda, mudar para favorável  ï onde for negativa ï a 

imagem da empresa junto a seus públicos prioritários, através de filosofias, políticas, 

atitudes e atividades. (CAHEN, 1990, p.100) 

 

Gaudêncio Torquato (1996) também defende a idéia de que a comunicação 

empresarial é uma atividade sistêmica, ou seja, uma atividade constante, que não deve ser 

usada apenas em momentos de crise ou para a­»es pontuais, o famoso ñapagador de 

inc°ndiosò. E é estratégica porque não deve assumir o papel meramente operacional, e sim 

influenciar todas as decisões da empresa e ser pensada a longo prazo. É importante que todos 

da organização entendam que a comunicação institucional ñd§ unidade a um conceito de 

empresa, harmonizando interesses, evitando a fragmentação do sistema, promovendo, 

internamente, sinergia negocial e, externamente, comportamentos e atividades favoráveis à 

organiza­«oò (TORQUATO, 1996 apud DUARTE, 2009, p. 96).  

Para conquistar esses comportamentos e atividades favoráveis, é consenso que a 

empresa precisa cuidar de sua imagem, transformá- la em vantagem competitiva. Por imagem, 

entende-se tudo aquilo que é pensado sobre uma empresa, personalidade etc. ñ£ o que est§ na 

cabe­a das pessoasò (NEVES, 2002, p.19). 

 Assim como outros autores, Roger Cahen (1990, p. 50) considera que a imagem de 

uma organização é, na verdade, o seu maior patrimônio, e que ñcomo todo patrim¹nio de 

difícil quantificação ï ou grande demais ï não deixa de, no fundo, ser um organismo vivo que 

requer constante aten­«oò. Ao definirem a imagem como o bem mais valioso que a empresa 
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pode ter, estudiosos da área também defendem que ela é mais valiosa, inclusive, que os 

produtos ou serviços oferecidos e todo o patrimônio físico que ela possa ter. 

Por isso, a comunicação empresarial vem crescendo e ganhando credibilidade, 

tornando-se uma das áreas mais estratégicas da empresa. E neste cenário, quem não se 

comunica adequadamente sai perdendo: perde credibilidade, perde a preferência do 

consumidor, perde competitividade, perde participação no mercado, perde lucro, enfim, só 

perde. 

 

 

2.1. IMAGEM E IDENTIDADE INSTITUCIONAL: EM BUSCA DE VANTAGEM 

COMPETITIVA 

 

 

 Como falado anteriormente, a maior preocupação da comunicação empresarial deve 

ser criar, manter ou mudar para favorável a imagem da organização, já que ela representa seu 

maior patrimônio. Imagem ® ño conceito que as pessoas t°m ou formam sobre as coisasò 

(CAHEN, p.49), é o que elas pensam, é a percepção que elas têm da empresa, de seus 

funcionários e de suas ações. Tudo dentro da instituição e tudo que sai da instituição 

contribuem para sua boa ou má imagem. 

A imagem que se constrói de uma marca ou de uma empresa decorre das impressões 

positivas, neutras ou negativas que cada um dos públicos desenvolve a partir de seus 

contatos com ela e de seu contexto da atuação. É, assim, uma entidade semi-

autônoma, existindo independentemente de haver um esforço deliberado para 

administrá-la. (TAVARES, 1998, p.65 apud TORRES, 2005, p. 21) 

 

Apesar de ser uma entidade semi-autônoma, o trabalho da comunicação é 

imprescindível para que a imagem exista de maneira positiva, lucrativa e vantajosa para a 

organização. Nesse sentido, Roberto de Castro Neves (2002, p. 32) concorda e defende que 
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ñela pode ser idealizada, planejada e objetivos serem perseguidos a exemplo de qualquer outra 

meta dos neg·cios.ò Isso porque 

As pessoas desenvolvem níveis diferenciados de preferência, tolerância, 

compreensão, boa vontade, simpatia em relação a outras pessoas, amigos, filhos, 

irmãos, parentes, colegas de trabalho, homens públicos, empresas, produtos, lugares, 

coisas. Se perguntarmos em que se baseia a diferenciação, elas não saberão dizer. 

Mas poderão admit ir que é uma questão de afinidade, identidade, jeito de ser, de 

comunicar-se, de posicionamento, empatia. Não há dúvida de que a administração 

da imagem é um fator de vantagem competitiva, tanto quanto é o uso de tecnologia, 

dos recursos humanos e de modernas técnicas de gerenciamento. (NEVES, 2002, p. 

19) 

 

Exatamente por isso, faz sentido o conceito de comunicação empresarial integrada. 

Diferente da abordagem clássica, em que a comunicação era segmentada em comunicação de 

marketing, interna e institucional, cada uma falando uma língua diferente para atingir seus 

objetivos, a comunicação empresarial integrada defende a atuação conjunta e harmoniosa 

dessas subáreas. Fica claro que administrar a imagem da empresa implica usar diversas 

estratégias, mas de forma integrada: cuidar para que o público perceba a instituição da melhor 

maneira possível, incentivar seus colaboradores a se preocuparem com essa imagem e agir de 

acordo com o que se quer passar, e comunicar a empresa e seus produtos ou serviços para o 

mercado de modo a reforçar essa imagem. Afinal, 

As relações da empresa com seus públicos ocorrem em vários níveis, que 

correspondem às diversas perspectivas da imagem. No primeiro nível, a imagem é 

formada a partir da maneira como a empresa delineia sua estratégia de comunicação 

e estabelece suas políticas relacionadas ao produto, preço, distribuição e promoções. 

No segundo nível, estão as impressões pessoais deixadas no público, por seus 

empregados, representantes, fábricas, etc. Em seguida, surgem as conseqüências das 

relações com os vários grupos com os quais lida direta ou indiretamente, tais como 

imprensa, líderes de opinião, comunidades, fornecedores, concorrentes, entre outros. 

No quarto nível, está, de maneira mais ampla, a imagem que se forma a partir das 

ações desenvolvidas em seu setor de negócios e decorrentes, também, das atividades 

de uma região ou país no qual ela está inserida. (TORRES, 2005, p. 21-22) 

 

 A imagem, mais do que por publicidade, é formada por relacionamentos, ou seja, por 

pequenos contatos que o consumidor tem com a empresa, seu produto ou serviço, seus 

funcionários, os eventos que promove, as notícias que saem na mídia, entre outros. As 

impressões causadas por esses contatos é que vão influenciar a compra, muito mais do que 
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preço e qualidade ï afinal os consumidores estão cada vez mais exigentes, buscando 

informações e preço justo. Assim, esses não são mais um diferencial. 

Uma vez entendido o significado de imagem, faz-se necessário distinguir dois outros 

conceitos: imagem institucional e identidade institucional. Podemos dizer que a imagem 

resulta de percepções externas e a identidade de atitudes e aspirações internas; imagem é o 

que as pessoas vêem, identidade é o que a organização faz, como ela é. Tavares (1998 apud 

TORRES, 2005) afirma que ña imagem ® constru²da a partir de uma perspectiva passada e 

futura; enquanto a identidade lança luz no futuro. Além disso, a gestão da identidade precede 

a da imagem, uma vez que a ¼ltima ® reflexo da primeiraò. 

A identidade de uma organização é formada por vários elementos, como a identidade 

visual, a hierarquia, a história da empresa, a cultura organizacional, os produtos e serviços, a 

missão, visão e valores, os eventos que realiza e as filosofias que permeiam suas ações.  

Estes elementos formam um sistema de comunicação paralela e independente dentro 

de uma organização, liberando mensagens que atuam sobre o conjunto de 

percepções das pessoas. É a comunicação simbólica. (...) É esse conjunto de 

elementos ï objetivos, visuais e simbólicos ï que sustenta a imagem da empresa, 

fortalecendo os atributos positivos. (NEVES, 2002, p.31) 

 

Dessa forma, a identidade influencia diretamente a imagem que é formada da 

instituição, assim como, também, a imagem pode vir a modificar a identidade.  

Roger Cahen (1990) compara a imagem empresarial a uma pirâmide de cristal ï 

transparente e com bases sólidas ï, dividida em atividades, atitudes, políticas e filosofias. A 

pirâmide só existe se o todo existir e funcionar eficazmente. Sendo assim, não basta que a 

empresa tenha atividades (ações de comunicação, marketing e publicidade) voltadas para a 

formação ou manutenção de uma imagem positiva se as atitudes (da empresa e de cada 

funcionário ou setor) não forem condizentes, pois o público vê as atividades, percebe as 

atitudes e, principalmente, desaprova o discurso que difere da realidade. Neves (2002, p. 163) 

acrescenta que ña imagem empresarial se fortalece quando tr°s elementos se falam: a cara da 
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empresa, a cara do público e a cara do programa. Quando falta um dos três elementos é 

dinheiro jogado fora e perda de imagemò. 

É necessário deixar claro que, apesar de o maior objetivo da comunicação ser melhorar 

a imagem da organização, não basta ter uma boa imagem, ser vista como uma ñboa empresaò. 

Neves (2002) defende que a imagem deve ser, sobretudo, competitiva, gerando resultados 

concretos para a instituição, como a conquista da preferência do consumidor, o aumento das 

vendas, do market share e, consequentemente, dos lucros, a atração de novos negócios e a 

mobilização (favorável) da opinião pública. Para isto, a empresa precisa passar credibilidade, 

através de um discurso forte e coerente com suas ações e do fortalecimento de seus aspectos 

positivos e amenizando ou eliminando os negativos. 

 

 

2.2 O VALOR DA MARCA 

 

 

Sabe-se que com a globalização, o avanço tecnológico e a consequente concorrência, 

que cada dia fica mais intensa, os produtos e serviços do mercado sofreram o que os autores 

chamam de ñcomoditiza­«oò, ou seja, pouca diferenciação. Na maioria dos casos, a matéria-

prima é a mesma, os métodos e aparelhos para fabricação são os mesmos, os canais de 

distribuição idem, e com os mesmos padrões de qualidade. Isso faz com que os diferenciais 

físicos sejam eliminados, forçando as empresas a investirem cada vez mais em comunicação 

para idealizar, divulgar e reforçar os diferenciais simbólicos, ou seja, os atributos intangíveis, 

aqueles que vão além do produto ou serviço e que, por isso, possibilitam que os consumidores 

reconheçam com mais facilidade as diferenças entre as marcas concorrentes. Com isso, 

aumenta a valorização da marca como elemento exclusivo de diferenciação. 

 



15 

 

Uma marca passa então a significar não somente o produto real, mas incorpora um 

conjunto de valores e atributos tangíveis e intangíveis que contribuem para 

diferenciá-la daqueles que lhe são similares. Ao adquirir um produto, o consumidor 

não compra apenas um bem. Ele compra todo o conjunto de valores e atributos da 

marca (PINHO, 1996, p.7) 

 

Pinho (1996) reforça que marcas são mais do que simples nomes, são a síntese dos 

elementos físicos, racionais, emocionais e estéticos nelas presentes e desenvolvidos através 

dos tempos. Uma marca, então, é formada pelo nome da empresa, sua identidade visual, sua 

atuação, seus produtos ou serviços, seu posicionamento no mercado e, sobretudo, pelos 

valores que estão por trás de todos esses elementos.  

O Comitê de Definições da American Marketing Association (apud PINHO, 1996) 

define marca como ñum nome, termo, sinal, símbolo ou desenho, ou uma combinação dos 

mesmos, que pretende identificar os bens e serviços de um vendedor ou grupo de vendedores 

e diferenciá-los daqueles dos concorrentesò. Para Torquato (2002 apud TORRES, 2005), ela 

ñrepresenta a identidade de uma organiza­«o e a proje­«o p¼blica de sua imagemò. 

O consumidor precisa de uma marca para reconhecer a identidade de uma instituição, 

diferenciar seus produtos ou serviços e formar uma imagem sobre ela.  Kotler (2009) explica 

que as pessoas criam preferências pelas marcas, pois elas são familiares, geram uma 

expectativa e representam uma configuração de serviços, valores e compromissos assumidos 

pela parte vendedora. Por isso a marca é tão valiosa, pois é através da marca que empresa e 

público se comunicam. 

É através da marca que a empresa promete e entrega a seus clientes um valor 

superior ao encontrado no mercado. Quando as empresas fazem isso, contínua e 

consistentemente, tendem a ser mais lembradas, desenvolvem a preferência e 

contam com a lealdade do consumidor, são mais protegidas da concorrência e 

fortalecem o poder de barganha com os canais de distribuição e com os 

fornecedores. (TAVARES, 1998, p.17 apud TORRES, 2005, p. 13) 

 

 Tavares também esclarece que quatro aspectos devem ser considerados para a 

construção de uma marca: a imagem, a identidade, a reputação e o posicionamento da marca. 

A reputação e o posicionamento dependem da organização, de suas decisões e de suas ações, 
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principalmente as de comunicação. Já a imagem e a identidade são reflexos dessas ações junto 

ao público, como ele percebe as ações e os seus resultados. 

 Para Tavares (1998, apud TORRES, 2005), o posicionamento é o desenvolvimento de 

uma proposição de valor e o estabelecimento de como a empresa se propõem a entregá- lo aos 

clientes de maneira diferenciada da concorrência. Para simplificar o conceito, Kotler (2009) 

afirma que o posicionamento ® ña resposta para a pergunta do cliente: óPor que devo comprar 

sua marca?ò Nota-se, com isso, que uma das decisões mais importantes que a empresa deve 

tomar é como posicionar sua marca no mercado e na mente dos consumidores.  

O posicionamento da marca no mercado baseia-se normalmente no produto físico ï 

nos seus atributos (forma, tamanho, desempenho) comparados com os seus 

concorrentes. O posicionamento de uma marca no mercado é normalmente avaliado 

em relação a marcas concorrentes numa dada categoria. Contudo, os anunciantes 

precisam determinar como desejam posicionar a marca na mente do consumidor 

(...). O posicionamento da marca na mente do consumidor inclu i o posicionamento 

no mercado, mas não se limita a ela. Em outras palavras, uma vez que o  

posicionamento perceptual é criado num espaço psicológico, o anunciante pode ir 

além dos atributos físicos e dos benefícios do produto, garantindo benefícios 

emocionais e psicológicos. (RANDAZZO, 1996, TORRES, 2007, p. 57-58) 

 

José Benedito Pinho (1996, p. 99) defende que uma marca bem posicionada pode 

ocupar uma posição estratégica competitiva se for sustentada por associações fortes. Essas 

associações podem estar relacionadas a experiências passadas ou experiências que o 

consumidor tem quando usa determinado produto ou serviço, a imagens que ele ñarquivouò ao 

longo da vida, a propagandas e a outras ações de comunicação. Essas associações vão 

despertar sentimentos no consumidor e necessidades de consumo que ele provavelmente não 

teria sozinho. Assim, essas ligações que ele vai estabelecer em sua mente vão ser 

determinantes na hora em que ele tiver que escolher entre uma marca e outra (ou outras). 

Pinho lista as associações mais usadas, agrupadas em onze grupos: características do 

produto, atributos intangíveis, benefícios ao consumidor, preço, usos e aplicações, usuário ou 

comprador, celebridades e pessoas, estilo de vida e personalidade, classe do produto, 

concorrentes e área geográfica ou cidade.  
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Assim como Pinho, Kotler (2009) também indica o caminho para se conseguir uma 

marca forte. Para ele, ao se construir uma marca, cinco dimensões devem ser consideradas: os 

atributos, os benefícios, os valores da empresa, a personalidade e os usuários. ñEm resumo, 

marcas são fortes quando seus nomes denotam atributos positivos, benefícios, valores da 

empresa, personalidade e tipo de usuário na mente do compradorò (KOTLER, 2009, p.92). 

Entretanto, Pinho (1996, p. 99) esclarece que ño gerenciamento de marca n«o vai se 

preocupar com todas as associações, mas em desenvolver aquelas ligações que direta ou 

indiretamente afetem a decisão de compra ou contribuam para formar uma imagem de marca 

forte e consistenteò 

Assim como a imagem institucional é formada pelas percepções que as pessoas têm da 

empresa, de seus produtos/serviços e de suas ações e de seus funcionários, a imagem da marca 

também é fruto de percepções e, sobretudo, de experiências. Ela pode ser construída ao longo 

dos anos, através das informações divulgadas pela mídia e pelos formadores de opinião, de 

lembranças de uso, da identidade visual da empresa e das ações de comunicação 

desenvolvidas por ela.  

O conhecimento da marca pode ser definido como a capacidade de o consumidor 

reconhecer ou lembrar que uma marca pertence a certa categoria de produto. Essa 

capacidade pode oscilar desde um vago sentimento de que a marca é conhecida até a 

crença de que ela é a única em determinada classe de produto, o que pode ser 

representado em três diferentes níveis de conhecimento: o reconhecimento da marca, 

a lembrança da marca e o top of mind. (AAKER, 1991, p. 61-62 apud PINHO, 1996, 

p.74) 

 

A distinção entre imagem institucional e imagem da marca é explicada por Aline Abe 

Pacini (2005), em seu trabalho de conclusão de curso. A imagem institucional é a impressão 

inconsciente que o público tem da instituição, e é diretamente refletida nas expectativas em 

relação aos produtos ou serviços oferecidos por ela. "A imagem é única, no sentido de que 

resulta numa percepção unificada por parte de todos os públicos de interesse. O mecanismo 

que leva à percepção destes atributos é basicamente emocional" (PACINI, 2005, p.18). Mas a 

imagem institucional não só interfere como se transfere para a imagem da marca, e vice-versa.  
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Podemos definir como imagem da marca a idéia, sensação ou associação, que o 

nome de uma marca (estabelecimento ou empresa) provoca na mente das pessoas 

Trata-se do conceito ou conjunto de opiniões subjetivas de um indivíduo, do público 

ou de um grupo social, sobre uma instituição, uma empresa, um produto, uma 

marca, uma organização, uma personalidade, etc. Diz respeito a uma representação 

mental, consciente ou não, formada a partir de vivências, lembranças e percepções 

passadas e passível de ser modificada por novas experiências. (PACINI, 2005, p. 

19). 

 

Por isso, as empresas têm dado mais atenção e investido mais em comunicação, pois 

perceberam que com ações estratégicas é possível se aproximar mais de seu público, descobrir 

seus gostos e necessidades, criar desejos e ainda gerenciar suas percepções para que criem a 

melhor imagem possível da instituição e de sua marca. Mais do que construir uma marca forte 

e fazer com que ela seja conhecida e reconhecida no mercado, as organizações querem que 

sua marca seja a referência de sua categoria (top of mind). Quando alcançam isso, essas 

organizações passam a possuir não só uma marca forte, mas principalmente uma marca 

valiosa. 

O público não julga uma marca valiosa somente pelo valor monetário do produto ou 

serviço que está atrelado a ela, mas, principalmente, pelo valor agregado, pelos benefícios 

adicionais que aquela marca oferece, como, por exemplo, satisfação, identificação, 

experiência e status. Para que o consumidor escolha uma marca e seja fiel a ela, ele precisa 

acreditar que ela possui um valor superior àquele que está sendo pago.  

Kotler (2009, p. 78) exemplifica a força da marca e seu valor para o consumidor 

afirmando que a maioria das pessoas não consegue expressar, em um teste cego, a diferença 

entre Coca-Cola e Presidentôs Choice Cola (marca do supermercado Loblawôs de Toronto). 

ñNo entanto, pagam substancialmente mais pela Coca-Cola quando vêem a marca. (...) Certas 

marcas são sagradas para os consumidoresò. O mesmo pode ser observado com algumas 

marcas de cerveja; apesar de o gosto ser bem parecido, cada consumidor cria sua preferência 

de marca. Os atributos simbólicos que foram implantados em suas mentes ï ñdesce redondoò, 

ñorgulho de ser brahmeiroò etc. ï são tão fortes que chegam a influenciar até o gosto que é 

sentido ao beber o produto. 
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Essa é justamente a essência do conceito de brand equity, que, segundo Pinho (1996, 

p. 46-47), tem duas dimens»es: ñcomo valor patrimonial de uma marca e mesmo da empresa 

ou como o valor agregado a uma marca ï não são dissociáveis, visto que o valor agregado a 

uma marca determina, obrigatoriamente, o crescimento do valor patrimonialò.  

Esse valor pode se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem 

em relação à marca, bem como nos preços, na participação de mercado e na 

lucratividade que a marca proporciona à empresa. O brand equity é um importante 

ativo intangível que representa valor psicológico e financeiro para a empresa. 

(KOTLER; KELLER, 2006, p.271) 

 

Kotler & Keller (2006, p.271) refor­am que ño poder de uma marca est§ naquilo que 

os clientes vêem, lêem, escutam, aprendem, pensam e sentem sobre ela ao longo do tempo. 

(...) está na mente de clientes reais ou potenciais e na sua experiência direta ou indireta com 

elaò.  Assim, de acordo com Pinho (1996, p. 46-47), ña constru­«o do brand equity realiza-se, 

então, pela criação de um conjunto organizado de atributos, valores, sentimentos e percepções 

que são conectados à marca, revestindo-a de um sentido de valor que ultrapassa o custo 

percebido dos benef²cios funcionais do produtoò.  

 Se esse conjunto de atributos, valores, sentimentos e percepções forem oferecidos para 

o consumidor, haverá uma maior valorização da marca, o que culminará, ao longo do tempo, 

na fideliza­«o do cliente, j§ que, como afirma Pinho (1996, p.118), ña valoriza­«o da marca ® 

obtida por meio da associa­«o de um sentimento com a marca e sua experi°ncia de usoò. Para 

o autor, essa experiência de uso também é pressuposto obrigatório para conquistar a 

fidelidade à marca.  

Por fim, Kotler (2009, p. 154) alerta que ñcada contato com a marca veiculará uma 

mensagem: boa, ruim ou indiferenteò e que ña empresa deve se empenhar para transmitir uma 

mensagem consistente e positiva, em todos esses pontosò. Por isso, a preocupação e os 

esforços da organização para conseguir uma imagem competitiva e uma marca forte e valiosa 

devem ser objetivos permanentes. 
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3 MARKETING  

 

 

 Para iniciar o capítulo, é importante conhecer as fases pelas quais as empresas pós-

Revolução Industrial passaram e qual é a era que o mercado vive atualmente. João de Simoni 

Soderini Ferracciù (2007, p. 16) explica que as empresas  

Passaram primeiramente pela fase da produção, em que a procura por produtos era 

maior do que a oferta; em seguida, para a fase da venda, em que ocorreu aumento da 

produção com maior alcance da distribuição; e, finalmente, para a do marketing, 

quando ocorreu a passagem da economia da produção para a economia do consumo. 

 

Para o autor, todas as empresas devem buscar atingir essa terceira fase, voltando sua 

atenção e seus esforços para os clientes. Isso porque, como previa Regis McKenna (1997, p. 

1), ña d®cada de 90 ser§ do clienteò. E n«o foi s· a de 90, pois a partir desse momento o 

cliente passou a ñcomandar a cenaò, principalmente por causa ñda dissemina­«o onipresente 

da tecnologia, que introduziu-se nos produtos, no local de trabalho e no mercado, com uma 

velocidade e uma amplitude impressionantesò (MCKENNA, 1997, p. 1). Mckenna explica 

que isso aumentou a capacidade de as empresas produzirem mais e com mais opções de 

escolhas para os clientes, aumentando, consequentemente, a concorrência. E além desses 

novos concorrentes, surgiram os novos consumidores, que valorizam as empresas que estejam 

dispostas a adaptar seus produtos e serviços às suas necessidades e estratégias, e não o 

contrário.  

Por causa disso, tem aumentado a importância dada ao marketing e também os 

investimentos que têm sido feitos na área, afinal, toda empresa ï seja de pequeno, médio ou 

de grande porte ï busca (ou deveria buscar), diariamente, vender mais, aumentar seus lucros, 

firmar seu nome no mercado, se destacar frente à concorrência, construir uma marca forte, 

valiosa e competitiva, conhecer seus consumidores e conquistar sua preferência e fidelidade. 

As organizações também estão buscando constantemente melhorar seu posicionamento no 

mercado, ganhar prêmios ï ña melhor empresa para se trabalharò, ña empresa l²der em 
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sustentabilidadeò, ña melhor em governan­a corporativaò ï, ser líder em sua categoria e 

conquistar uma boa imagem perante a opinião pública. E a chave para isso tudo é o 

marketing. 

 O marketing, segundo a American Marketing Association (apud KOTLER; KELLER, 

2006, p. 4), ñ® uma fun­«o organizacional e um conjunto de processos que envolvem a 

criação, a comunicação e a entrega de valor para os clientes, bem como a administração do 

relacionamento com eles, de modo que beneficie a organiza­«o e seu p¼blico interessadoò.   

Para Kotler & Keller (2006, p.4), ñmarketing ® um processo social pelo qual 

indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam por meio da criação, da oferta e da 

livre troca de produtos e servi­os de valor com outrosò. Os autores v«o al®m, afirmando que 

marketing ® mais que ña arte de vender produtosò, ® a ferramenta que vai identificar e 

satisfazer as necessidades humanas e sociais, de forma lucrativa. Para cumprir esse papel do 

marketing, as empresas devem, então, conhecer quais são as necessidades, os desejos e as 

demandas de seu público-alvo. 

Necessidades são os requisitos humanos básicos. Para sobreviver, as pessoas 

precisam de comida, ar, água, roupas e abrigo. Elas também têm fortes necessidades 

de recreação, instrução e diversão. Essas necessidades tornam-se desejos quando 

direcionadas a objetos específicos que possam satisfazê-las. Um brasileiro precisa de 

alimento e pode querer um filé com fritas e refrigerante. Já um habitante das Ilhas 

Maurício precisa de alimento e pode querer manga, arroz e lentilhas. Os desejos são 

moldados pela sociedade de cada um. Demandas são desejos por produtos 

específicos, apoiados pela capacidade de comprá-los. Muita gente quer um 

Mercedes, mas poucos podem comprar um ou estão dispostos a isso. (KOTTLER; 

KELLER, 2006, p. 22) 

 

 Dentro dessa perspectiva, Maurício Tavares (2009, p. 75-76) apresenta mais duas 

definições para marketing. A primeira, segundo o autor, é a definição ampla e atual, em que o 

marketing é considerado um processo de administrar produto, serviço, preço, distribuição e 

comunicação, com o objetivo de identificar e satisfazer as necessidades e os desejos dos 

públicos internos e externos da organização, prezando pela imagem, obtendo lucros e abrindo 

novos mercados. Já na outra definição, que ele considera ampla, atual, inovadora, mas 

polêmica, o marketing é o processo de administrar produto, serviço, preço, distribuição e 
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comunicação, com o objetivo de identificar as necessidades e influenciar os desejos dos 

públicos internos e externos da organização, para satisfazê- los melhor que os concorrentes, 

prezando pela imagem e abrindo novos mercados. 

 Com uma abordagem um pouco diferente, McKenna (1997, p. 6) afirma que ñhoje, o 

marketing não é uma função; ® uma forma de fazer neg·ciosò. Ele defende que a tarefa do 

marketing não é apenas alavancar as vendas, muito menos enganar o cliente, falsificando a 

imagem da empresa, mas sim integrá- lo à elaboração do produto e desenvolver um processo 

sistemático de interação, para, com isso, fortalecer o relacionamento entre o cliente e a 

empresa.  

Como uma forma de fazer negócios, o marketing dentro de uma organização tem 

objetivos específicos, que devem ser focados no cliente. Para isso, Kotler (2009, p. 111), 

considerado o papa do marketing, ensina que o conhecimento do cliente e do mercado é 

fundamental: ñservir e satisfazer os consumidores, naturalmente, é a razão de ser da estratégia 

de marketing. Para fazer isso bem feito, é preciso conhecer muita coisa a respeito dos 

consumidores-alvosò. Segundo o autor, as empresas precisam se fazer alguns 

questionamentos, como: ñquem são os consumidores?ò; ñde que eles necessitam e o que eles 

querem?ò; ñque objetivos procuram satisfazer?ò; ñquem participa das decisões de compra?ò; 

ñcomo os consumidores tomam suas decisões de compra?ò; ñquando os consumidores 

parecem prontos para comprar?ò; ñonde os consumidores preferem comprar?ò. 

Tendo as respostas para essas perguntas, o marketing poderá exercer uma de suas 

tarefas, que, segundo Drucker (apud KOTLER, 2009, p. 36), ® ñdescobrir necessidades n«o 

satisfeitas e elaborar solu­»es satisfat·riasò. O princ²pio do marketing deve ser a cria­«o: de 

conhecimento sobre o cliente, de um canal de relacionamento, de uma necessidade e, 

consequentemente, de um produto para satisfazer essa necessidade. Quando isso acontece, o 

marketing atinge o seu objetivo de ñtornar a venda sup®rfluaò, como afirma Drucker, pois 
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ñquando o marketing ® muito bem-sucedido, as pessoas gostam do novo produto, o boca-a-

boca se espalha rapidamente e pouca venda ® necess§riaò. 

Ainda pensando no público-alvo, Kotler (2009, p. 41) diferencia três direcionamentos 

de marketing que podem ser adotados: 

Em um extremo está o marketing de massa, em que a empresa oferece um produto 

ou serviço padronizado para todo o mercado. Em um patamar menos ambicioso 

estão as empresas que praticam o marketing de alvo. Elas idealizam produtos ou 

serviços para um ou mais segmentos específicos, e não para todo o mercado. (...) O 

nível mais detalhado do marketing, o marketing de cliente, é praticado por empresas 

que focalizam e adaptam suas ofertas e/ou comunicação para cada cliente. 

 

 Nota-se, entretanto, que o marketing de massa tem ficado para trás nas estratégias das 

empresas. Primeiro porque a globalização e a internet dispersaram os consumidores, criando 

um mercado marcado, de certa forma, pela falta de territorialidade. Segundo porque, como 

explica Esmeralda Rizzo (2005, p. 6), a mídia também está se fragmentando, e utilizar mídias 

alternativas e direcionadas torna-se menos oneroso e mais eficiente que divulgar e disseminar 

uma mensagem a uma audiência de massa. Terceiro, e mais importante, porque o consumidor 

atual quer um produto e uma mensagem que tenham sido feitos especialmente para ele, que 

ñtenham a sua caraò, que falem com suas emoções e que satisfaçam suas necessidades.  

ñA empresa deve tratar diferentemente os clientes diferentes, dessa maneira 

administrá-los e atender suas necessidades e satisfa­»es de maneira ¼nicaò (RIZZO, 2005, p. 

2). Assim, quando as organizações usam o marketing de massa, elas estão desperdiçando 

esforços, atingindo resultados bem menores ï com investimentos maiores ï do que 

conseguiriam com ações mais direcionadas. 

Em um mundo de produção em massa, a contrapartida era o marketing de massa. 

Em um mundo de produção flexível, a contrapartida é o market ing flexível. A 

tecnologia vem primeiro, a capacidade de comercializar vem depois. A tecnologia 

envolve a capacidade de adaptação, programação e customização; em seguida, vem 

o market ing, que faz essas qualidades chegarem aos clientes. (RIZZO, 2005, p.10) 

 

 Dessa maneira, em oposição ao marketing de massa, as empresas têm voltado suas 

atenções para o marketing de relacionamento ou marketing one-to-one (um-para-um), dirigido 

para o cliente individual. A idéia central do marketing one-to-one é a empresa conhecer seu 
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cliente e relacionar-se com ele, descobrindo, através dessa interação, quais são suas 

preferências, como efetua sua compra, como gosta de ser tratado etc. Sua meta, segundo 

Kotler & Keller (2006, p. 16), ® ñconstruir relacionamentos de longo prazo mutuamente 

satisfatórios com partes-chave ï clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de 

marketing ï, a fim de conquistar ou manter neg·cios com elasò.   

Peppers (2000 apud RIZZO, 2005, p. 8) complementa que ña empresa deve 

desenvolver uma relação personalizada, de maneira que seja cada vez mais conveniente que o 

cliente siga fazendo negócio com a empresa e que seja mais inconveniente mudar para o 

concorrenteò. 

Hoje, um número crescente de empresas está moldando ofertas, serviços e 

mensagens específicos para clientes individuais. Essas empresas coletam 

informações sobre as transações anteriores de cada cliente, bem como seus dados 

demográficos e psicográficos e as preferências por meios de comunicação e 

distribuição. Com isso, esperam atingir um crescimento lucrativo ao capturar uma 

porção maior dos gastos de cada cliente; para tanto, conquistam a fidelidade desse 

cliente e mantêm o foco no valor que ele terá ao longo da vida. (KOTTLER; 

KELLER, 2006, p. 16) 

 

 O mesmo pensamento é defendido por Rizzo (2005, p. 14). A autora alerta que a 

descoberta de novas necessidades possibilita descobrir novas oportunidades. Ela explica que 

quanto mais a empresa souber sobre as necessidades de seus clientes, mais valor ela terá para 

eles, e quanto mais ela entender e responder a essas necessidades, mais os seus serviços serão 

percebidos como diferenciados. 

 

 

3.1 MARKETIG PROMOCIONAL 

 

 

 Não é possível falar de marketing promocional sem entender a lógica que o rege, ou 

seja, qual cenário ï concorrência, perfil do público etc. ï proporcionou sua origem e seu 

crescimento. Essa contextualização é feita por Ferracciù (2007, p. 32) de forma muito clara: 
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Nenhum mercado é maior que os 300cm³ da massa encefálica do consumidor. É 

dentro desse pequeníssimo espaço que se digladiam marcas e produtos para serem 

comprados ou ganharem poeira nas prateleiras. De nada vale o que seu produto é ou 

oferece. O que vale á a percepção que o consumidor tem dele comparativamente aos 

produtos concorrentes. É muito comum haver um empate, na mente do consumidor, 

entre duas ou mais marcas, sinalizando que todos os predicados, as qualidades, a 

reputação, os benefícios e atributos do produto, etc., não são suficientes para que 

uma represente mais que a outra, dirimindo as dúvidas.  

 

 Para que aconteça esse desempate, as empresas precisam criar alternativas para 

despertar nos consumidores comportamentos favoráveis a sua marca e produtos que 

impulsionem a ação de escolha. Com esse intuito, buscam, ao mesmo tempo, aproximar seus 

públicos de seus produtos e serviços e também seus produtos e serviços de seus públicos.  

O marketing promocional é, então, a ferramenta que vai proporcionar essa 

aproximação público/produto, culminando não só no aumento de vendas, mas também na 

valorização da marca. 

 Vulgarizado com nomenclaturas, consideradas inadequadas pela maioria dos 

profissionais da área, como below the line, no media, no advertising e propaganda não 

convencional, o marketing promocional é um mercado que representa mais de 20 bilhões de 

reais, ou seja, mais de 50% do total dos investimentos em comunicação e marketing, 

conforme levantamentos realizados pela AMPRO ï Associação de Marketing Promocional. 

 José Gaspar Brandão, diretor executivo da AMPRO, durante o Seminário de 

Entretenimento, Turismo e Eventos, em Juiz de Fora, definiu marketing promocional como a 

ñatividade do marketing aplicada a produtos, servi­os ou marcas, que por meio da intera­«o 

com seu público-alvo visa a alcançar os objetivos estratégicos de construção de marca, 

ativa­«o de demanda e fideliza­«oò. 

 Brandão ainda contrapõe marketing promocional e propaganda, esclarecendo que, 

enquanto a propaganda busca a mudança do comportamento humano ï ñsa² de casa e fui ao 

ponto de vendaò ï, o marketing promocional busca a mudança da atitude humana ï ñcomprei 

o produtoò. 
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 Já na definição de João de Simoni Soderini Ferracciù (2007, p. 12), o marketing 

promocional ñ® uma opera­«o de planejamento estrat®gico ou t§tico combinado, sinérgica e 

sincronizadamente, às ações de promoção de vendas com uma ou mais disciplinas das outras 

comunica­»es multidisciplinares de marketingò. Vemos, portanto, que ele tem sua origem nas 

ações de promoção de vendas (PDV), mas ultrapassa seu conceito, já que PDV é 

Uma técnica de promover vendas. Promover implica fomentar, ser a causa, dar 

impulso, fazer avançar, provocar, diligenciar, desenvolver, originar, favorecer, etc. 

Não implica propriamente vender, mas diligenciar, esforçar-se, empenhar-se por 

meio de qualquer idéia ou ação para que isso aconteça. A promoção de vendas 

prepara o caminho para a execução das vendas, dando impulso a elas. 

(FERRACCIÙ, 2007, p. 9) 

 

 Para Kotler & Keller (2006, p. 583), a promo­«o de vendas ñconsiste em um conjunto 

de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra 

mais rápida ou em maior quantidade de produtos ou serviços específicos por parte do 

consumidor ou do com®rcioò. Segundo Ferracciù (2007, p. 12-13), ela envolve sempre 

atividades de coordenação de esforços, que estão relacionados a uma operação esquemática, 

tendo como base uma ação promocional, constituída por ñuma oferta, um desconto, uma 

redução momentânea de preços, condições especiais de financiamento ou um concurso, 

sorteio ou outra operação com distribuição gratuita de prêmios, ou, ainda, por uma liquidação 

ou pela realiza­«o de m¼ltiplos eventos promocionaisò. O autor frisa que ñ® o uso dessas 

técnicas que transforma, transfigura, enriquece e converte a promoção de vendas em 

marketing promocionalò.  

 Ferracciù (2007, p.13) defende que não existe marketing promocional sem que a 

ess°ncia se baseie em uma id®ia ou a­«o de promo­«o de vendas. ñO cerne ® sempre a id®ia 

ou a ação promocional. Os outros componentes das comunicações de marketing entram como 

divulgadores, disseminadores, ampliadores e irradiadores, tudo para impulsionar melhores 

resultados de vendas, de produtos, id®ias ou servi­osò. 
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 Quanto ao seu uso, Ferracciù ainda esclarece que o marketing promocional pode ser 

aplicado a qualquer pessoa, firma, companhia, empresa ou organização, sejam eles 

promotores, agentes intermediários ou receptores. De acordo com as definições do autor, os 

promotores são aqueles que vão iniciar ou delegar a implantação das técnicas promocionais, 

responsabilizando-se por todo o projeto. Os agentes intermediários, sob delegação do 

promotor, são responsáveis pelo planejamento, pela criação, divulgação, administração, 

operação e implementação de quaisquer modalidades de atividades promocionais, no todo ou 

em partes, responsabilizando-se nos limites de sua contratação. Já os receptores são divididos 

em dois grupos: receptores comerciais e receptores finais. Os comerciais vão receber a 

promoção de vendas do promotor ou agente intermediário e ficar responsáveis por destiná- los 

aos consumidores finais. Eles são clientes comerciais dos promotores e pertencem, direta ou 

indiretamente, ao canal de distribuição e venda de bens, produtos, idéias ou serviços. Por fim, 

os receptores finais são aqueles para quem as técnicas promocionais são dirigidas, são os 

consumidores finais dos produtos, idéias ou serviços.  

Dessa maneira, Ferracciù defende que as técnicas promocionais podem ser aplicadas 

indistintamente por empresas industriais, comerciais, prestadoras de serviço ou de varejo, e 

dirigidas tanto a consumidores finais, equipe de vendas da própria empresa ou aos seus 

funcionários em geral, ao canal de distribuição e vendas, aplicadores, influenciadores e 

público intermediário. 

 Uma vez conhecidos os possíveis públicos para quem podem ser direcionadas as 

técnicas promocionais, também é importante saber que são várias e diferenciadas as ações que 

podem ser implementadas. Ferracciù apresenta as possibilidades, conforme figura abaixo: 
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Fonte: Market ing Promocional: a evolução da promoção de vendas. Página 22. 

 

Não será estudada cada uma dessas técnicas, já que o foco deste trabalho são os 

eventos, assunto que será analisado mais profundamente no próximo capítulo. Mas como 

pôde ser observado, as organizações podem recorrer a inúmeras técnicas de marketing 

promocional. Entretanto, é necessário avaliar quais ferramentas serão mais eficazes para que 

os objetivos da campanha promocional sejam alcançados e tomar cuidado para que as ações 

implementadas não prejudiquem a imagem e lucratividade da empresa a longo prazo, pois 

ñcada t®cnica melhor se aplica a cada circunst©ncia do bem, id®ia ou servi­o que estamos 

promovendo. S«o adequadas para alguns casos, inadequadas para outrosò (FERRACCIĒ, 

2007, p. 20).  

As ações devem ser feitas de forma criat iva e inteligente, pensadas estrategicamente, 

sempre agregando, adicionando alguma coisa à imagem de marca do produto ï 

física ou emocionalmente, de preferência ï e, assim, contribuindo não só para 

vender, eliminando o impasse, como também para melhorar a construção da boa 

personalidade de marca do produto. (FERRACCIÙ, 2007, p. 25) 

 



29 

 

 Ao planejar a ação promocional, os profissionais também devem ter em vista que o 

produto é mais importante que qualquer promoção. Ferracciù (2007, p. 23) explica que 

quando um produto faz uso rotineiro e cont²nuo de ofertas, ñcomo se fosse sin¹nimo de pre­o 

e descontoò, ele aponta para o consumidor que sua marca n«o vale o pre­o que tem. ñQuando 

se dá inadvertidamente algo ao consumidor, sempre se tira algo da imagem do produto, 

esvaziando-oò. O autor ensina que ña qualidade de um produto deve ser sempre lembrada ï o 

pre­o, esquecidoò. Ele atribui a isso o fato de as grifes obterem sucesso, j§ que elas vendem 

segurança de qualidade aos consumidores. 

 O excesso de promoções pode impactar negativamente a imagem da marca, mas 

outros recursos ï se bem planejados ï não têm o mesmo problema, como premiações por 

concursos, sorteios e vales-brinde. Ferracciù (2007, p. 37) enquadra essas ações dentro do 

marketing de incentivo, que ñse fundamentam num processo de motiva­«o, recompensando 

aqueles que mais se dedicam ou demonstram mais habilidades ou méritos pessoais para 

alcan­ar os objetivosò. Ele revela que várias pesquisas mostram que ñconsumidores mudam 

de marca, mudam de lojas, mudam de h§bito para participar de premia­»es apelativasò. 

 Agora que já foram apresentados os conceitos, públicos e técnicas do marketing 

promocional, é válido conhecer seus dez mandamentos, criados por Ferracciù (2007, p. 122-

126):  

1. Não tentar executar aquilo que os outros componentes do market ing podem fazer 

melhor; 2. Ser a melhor alternativa para atingir os objetivos; 3. Obter o máximo 

efeito pelo menor custo; 4. Estar de acordo com os padrões de comportamento 

daqueles para os quais é destinada e de acordo com a imagem da marca; 5. Atrair a 

atenção e provocar aceitação; 6. Ser simples, clara, fácil de entender; 7. Utilizar 

tanto apelos emocionais quanto racionais; 8. Ser única, singular, exclusiva; 9. Ser 

honesta, evidentemente honesta; 10. Ser suficientemente desejada por todos de quem 

seu sucesso dependa, recebendo por parte da empresa total apoio, que a equipe de 

funcionários, e principalmente a de vendas, perceba e imite. 

 

Para finalizar esse assunto, serão apresentados alguns dados sobre marketing 

promocional, obtidos na Revista Eventos e tendo como fonte a segunda pesquisa de mercado 

encomendada pela AMPRO ao IBOPE Inteligência, que revela o comportamento e as 
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tendências do marketing promocional no Brasil. Foram entrevistados executivos de 

promoção, marketing e trade marketing, com cargos de coordenação, gerência e diretoria de 

cem empresas, nos segmentos de indústria, serviços e comércio. As regiões brasileiras 

avaliadas foram a sudeste, a sul, a nordeste e a centro-oeste. Os dados foram coletados de 

janeiro a março de 2009 e os resultados tiveram como base as ações das empresas nos últimos 

doze meses. 

De acordo com o levantamento, as atividades mais contratadas pelas empresas 

continuam sendo as ações promocionais no PDV (73%). Em segundo lugar ficou a aquisição 

e logística de brindes/prêmios, com 56% dos votos e, na sequência, o marketing de eventos 

(55%). Em seguida, a aquisição e logística de materiais promocionais (53%), o design gráfico 

e comunicação visual (45%), a aquisição e logística de materiais de PDV (44%), o in store 

marketing (43%) e as campanhas motivacionais para público interno ou externo (42%).  

Entre os entrevistados, 58% devem manter os investimentos em ações do setor e 22% 

projetam aumentar estes investimentos. Em comparação aos investimentos em publicidade, 

54% das empresas responderam que vão manter o nível atual, 34% pretendem cortar os gastos 

e apenas 12% devem aumentar.  Ainda de acordo com a pesquisa, o setor de marketing 

promocional deve manter o crescimento de dois dígitos neste ano e atingir os R$ 30 bilhões.  

Esses resultados mostram não só a importância do marketing promocional e suas 

ferramentas, mas, principalmente, que o mercado já começou a entender como o seu uso pode 

ser estratégico para as organizações. 
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3. 2 UM NOVO CONCEITO: MARKETING DE EXPERIÊNCIA 

 

 

 De acordo com Bernd H. Schmitt (2002, p. 19), criador do conceito de marketing 

experimental ou marketing de experi°ncia, tr°s fen¹menos apontam para uma ñabordagem 

inteiramente nova do marketing ï e at® mesmo para uma nova forma de fazer neg·ciosò: a 

onipresença da tecnologia da informação, a supremacia da marca e a ubiquidade das 

comunicações integradas e do entretenimento.  

O autor defende que esse desenvolvimento tecnológico acelerado permite que 

informações sejam enviadas e recebidas por qualquer meio (texto, voz, imagem etc.) para, 

praticamente, qualquer pessoa (real ou virtual), em qualquer lugar do mundo. ñIsso vai 

permitir que, a qualquer momento, pessoas e empresas possam se conectar e compartilhar um 

universo experimentalò.  Além disso, Schmitt (2002, p. 26) acredita que ñnesse universo de 

domínio das marcas, os produtos deixam de ser pacotes de características funcionais e passam 

a ser meios para fornecer e melhorar as experi°ncias para o consumidor.ò Ele ainda prevê que 

ñassim como tudo est§ se tornando uma marca, tudo ï você, sua empresa e todas as peças dos 

seus produtos ï vai acabar se transformando numa forma de comunicação. As comunicações 

ser«o ub²quas, e todas ficar«o ligadas ¨ marcaò. 

O marketing experimental é encontrado por toda parte. Numa grande variedade de 

mercados e empresas (de consumo, de serviços e de tecnologia), diversas 

organizações voltaram-se para as técnicas do market ing experimental para 

desenvolver novos produtos, comunicar-se com os clientes, melhorar as relações de 

vendas, escolher parceiros comerciais, planejar ambientes de varejo e desenvolver 

web sites. Essa transformação não está dando sinais de diminu ir de ritmo. Cada vez 

mais, os profissionais de market ing estão se afastando do marketing tradicional de 

ócaracter²sticas e benef²ciosô, criando experi°ncias para os clientes. (SCHMITT, 

2002, p. 11) 

 

 Em seu livro, Schmitt contrapõe, a todo momento, o marketing experimental ao 

marketing que ele denomina de tradicional, que focaliza principalmente as características 

funcionais e os benefícios do produto. No marketing tradicional, acredita-se que os clientes 



32 

 

elegem as características funcionais mais importantes, avaliam se os produtos têm essas 

características e escolhem o produto que tiver mais utilidade. 

 De acordo com Phillip Kotler (apud SCHMITT, 2002, p.29), ñas caracter²sticas 

complementam a fun­«o b§sica do produtoò. J§ os benef²cios, Schmitt explica que são as 

consequências das características funcionais, ou seja, características de desempenho que os 

consumidores procuram no produto. Ele exemplifica: 

Os benefícios são prevenção de cáries, controle do tártaro e clareamento; nas 

companhias aéreas são os horários, os destinos e os programas de milhagens; nos 

computadores pessoais são a velocidade, conectividade e portabilidade. A relação 

entre características e benefícios não é de um para um, ou seja, que uma 

característica forneça um benefício. Normalmente são necessárias várias 

características para gerar um benefício. Por exemplo: a nit idez da imagem em um 

televisor é o resultado de várias características (tamanho da tela, luminosidade, 

qualidade do contraste). Muitos profissionais de marketing propõem que 

inicialmente se dê destaque aos benefícios, depois se faça uma associação entre 

benef²cios e caracter²sticas para, por fim, desenvolver uma ñcasa de qualidadeò, em 

cujo processo de produção será inserida a opinião do cliente. (SCHMITT, 2002, p. 

30) 

 

Atualmente, os consumidores avaliam que as características e benefícios funcionais, a 

qualidade do produto e a marca positiva não são mais diferenciais, são exigências 

absolutamente normais. Schmitt (2002, p. 38) revela que o que eles querem s«o ñprodutos, 

comunicação e campanhas de marketing que estimulem os sentidos e que mexam com as 

emo­»es e com a cabe­aò. Eles ñsão seres humanos que têm necessidades de experiências. Os 

consumidores querem ser estimulados, divertidos, instruídos e desafiados. Eles procuram 

marcas que lhes possam fornecer experi°ncias e depois passem a fazer parte da sua vidaò.  

O foco do marketing experimental são justamente as experiências do consumidor. 

Schmitt (2002, p. 41) define experi°ncias como o ñresultado do encontro e da viv°ncia de 

situa­»esò, est²mulos criados para os sentidos, para os sentimentos e para a mente. Ele afirma 

que as experiências também ligam a empresa e a marca com o consumidor e seu estilo de 

vida, fazendo com que ñas atitudes e a ocasi«o da compra por parte do consumidor 

componham um contexto social mais amploò. O autor complementa sua definição de 

experiências, esclarecendo, ainda, o papel do profissional de marketing no processo: 
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As experiências são acontecimentos individuais que ocorrem como resposta a algum 

estímulo (por exemplo, os estímulos provocados pelo marketing antes e depois da 

compra). As experiências duram a vida toda. Geralmente são o resultado de uma 

observação direta e/ou de participação nos acontecimentos ï reais, imaginários ou 

virtuais. (...) O profissional de marketing precisa apontar o ambiente e o cenário 

certos para que as experiências pelas quais o cliente queira passar possam acontecer. 

(SCHMITT, 2002, p. 74-75) 

 

Jorge Nahas, diretor de experiência da empresa O Melhor da Vida, primeira do Brasil 

a utilizar o conceito de Marketing de Experiência, apresentou durante o II Seminário 

Integrado de Soluções em Comunicação e Marketing, em Juiz de Fora, a visão de Allan 

Stenhouse, da Fox Kids TV, sobre o conceito: ñvoc° precisa criar uma experi°ncia que faça os 

corações baterem mais rápido. As pessoas precisam de sentimentos. Sem emoções, um 

produto ® apenas um produtoò. Nahas complementou, argumentando que ñesquecemos 

rapidamente de um preço pago ou uma condição de pagamento, mas lembramos por muito 

tempo das coisas positivas que nos s«o proporcionadas quando procuramos uma empresaò.  

No entanto, Schmitt (2002, p. 75) lembra que as experiências geralmente não são 

espontâneas, mas induzidas. As organizações precisam, então, fornecer os estímulos que vão 

resultar em experi°ncias para o consumidor. ñDependendo do que voc° faz e de como faz, a 

sua empresa e a sua marca vão ser vistas como sendo mais simpáticas, admiradas e 

interessantes. Isso não significa que o cliente é passivo. Significa que você tem de tomar a 

iniciativaò. O autor divide as experiências em cinco tipos diferentes, que são os módulos 

experimentais estratégicos (MEEs): os sentidos, os sentimentos, os pensamentos, a ação e a 

identificação. 

O market ing dos sentidos faz um apelo aos sentidos com o objetivo de criar 

experiências sensoriais por meio da visão, do som, do tato, do paladar e do olfato. O 

market ing dos sentimentos faz apelo aos sentimentos e emoções pessoais do 

consumidor, com o objetivo de criar experiências afetivas que variam do humor 

medianamente positivo em relação a uma marca (...) até emoções fortes de alegria e 

orgulho. O market ing do pensamento faz apelo ao intelecto, com o objetivo de criar 

experiências cognitivas, de resolver problemas que engaje os consumidores de 

forma criativa. O marketing de ação tenciona afetar as experiências, o estilo de vida 

e os inter-relacionamentos. O marketing de identificação procura atingir sentimentos 

individuais, pessoais, privativos, aumentando as ñexperi°ncias pessoaisò, 

relacionando o indivíduo e seu self com outras pessoas ou culturas. (SCHMITT, 

2002, p. 78-82) 
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 Mas Schmitt (2002, p. 83) frisa que ños apelos experimentais raramente t°m como 

resultado um ¼nico tipo de experi°nciaò e que o ideal ® ñcriar experi°ncias holisticamente 

integradas que possuam, ao mesmo tempo, qualidades de sensação, sentimento, pensamento, 

a­«o e relacionamentoò.  

 O autor explica que a implantação dos MEEs se dá através dos provedores de 

experiências (ProExs): as comunicações, a propaganda, os relatórios anuais, a identidade 

visual/verbal, os nomes, os logotipos e sinais/símbolos, a presença do produto, o design do 

produto, a embalagem, as características da marca, as co-marcas, a inclusão do produto, os 

espaços ambientais, os websites e mídia eletrônica e as pessoas. Dentre os ProExs citados, 

Schmitt (2002, p. 98) destaca as co-marcas, que podem ser usadas para trabalhar com 

sensa­»es, sentimentos, pensamentos, a­»es e identifica­»es. ñIsso inclui o marketing de 

eventos e patrocínios, as alianças e sociedades, licenciamentos, inclusão de produtos em 

filmes, campanhas comunitárias e outros tipos de parceriasò. 

 

Fonte: Market ing Experimental. Pág ina 87 
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Schmitt (2002, p. 44-45) também esclarece que os métodos e ferramentas utilizados no 

marketing experimental s«o ñdiversos e multifacetadosò. Ele afirma que o marketing de 

experiência é eclético, não tem uma metodologia pré-estabelecida. ñSimplesmente usa o que 

parece adequado para conseguir id®ias boas. Ele sabe explorar tudo muito bemò. 

O marketing de experiência pode ser aplicado nos eventos, nas campanhas e viagens 

de incentivo, nos presentes customizados, nas premiações, na publicidade etc. Seu uso pode 

ser muito vantajoso para as organizações, pois, de acordo com Jorge Nahas, ele 

Viab iliza o contato qualificado entre as pessoas; estimula sensações humanas; 

fortalece la­os que v«o para al®m de ñla­os comerciaisò; gera alto valor e 

diferenciação ao produto ou serviço e torna a marca mais competitiva; possibilita 

atingir o público-alvo de forma eficiente; gera a notoriedade da marca; facilita a 

fidelização do cliente; ganha força com ferramentas virtuais; supre desejos e 

necessidades. 

 

 No entanto, ainda segundo Nahas, como as experiências ficam para sempre na 

lembrança de todos, ñuma má experiência nunca mais é esquecidaò. Por isso, as ações de 

marketing experimental devem ser bem planejadas e estar em consonância com os conceitos 

da marca. 

 Algumas ações de marketing de experiência viraram casos de sucesso, como os 

eventos da Red Bull, o Bubbaloo Bola de Cristal ï que transferiu a experiência para o 

produto, levando entretenimento para os consumidores, que podem transformar o ato de 

mascar o bubbaloo em um jogo de adivinhar com qual cor suas línguas vão ficar ï e o projeto 

Quatro Rodas Experience ï que oferecia às pessoas a oportunidade de pilotar um carro numa 

pista de corrida de Fórmula 1, no autódromo de Interlagos. 

 Essas ações exemplificam bem o que Jorge Nahas considera ser a missão do marketing 

de experi°ncia: ñquebrar a rotinaò. 

 

 

 



36 

 

4 OS EVENTOS 

 

 

 Há no dicionário dois sinônimos para o termo evento: acontecimento e sucesso. 

Levando a palavra para o campo empresarial, pode-se dizer que um evento é um 

acontecimento programado (inclusive para começar, acontecer e terminar), que foge da rotina 

e que reúne um grupo de pessoas para alcançar determinados objetivos, sendo que o sucesso é 

um deles. 

Luiz Carlos Zanella (2003, p. 13) conceitua evento como  

Uma concentração ou reunião formal e solene de pessoas e /ou entidades realizada 

em data e local especial, com objetivo de celebrar acontecimentos importantes e 

significativos e estabelecer contatos de natureza comercial, cultural, esportiva, 

social, familiar, relig iosa, científica, etc.  

 

Já na definição de Giácomo (apud ARAÚJO, 2007, p. 52), evento é um 

ñacontecimento previamente planejado, a ocorrer num mesmo tempo e lugar, como forma de 

minimizar esforços de comunicação, objetivando o engajamento de pessoas a uma idéia ou 

a­«oò. 

Sob a mesma ótica, Medeiros & Araújo (2009, p. 22-23) afirmam que o evento é mais 

que uma sequência de atividades, é um processo comunicacional, ñum meio pelo qual um 

emissor deseja transmitir uma determinada mensagem a um certo destinat§rioò. Nesse sentido, 

ele funciona como um recurso estratégico de comunicação dirigida, pois segmenta o público, 

reunindo-o em um único momento, no qual todos estão vulneráveis a receber a mensagem que 

se deseja passar.  

 É importante também entender a diferença entre festa e evento. Sergio Zobaran (2004, 

p. 15) explica que festas são eventos sociais e eventos são, em si, comerciais. ñToda festa ® 

um evento, mas nem todo evento ® uma festa.ò  
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De acordo com Zanella (2002, p. 19), existem eventos de diversos tipos ou 

modalidades, de acordo com sua natureza, fato gerador, objetivos, qualificação ou nível dos 

participantes, amplitude, área, local etc. Ele apresenta eventos específicos que podem ser 

promovidos, de acordo com sua classificação: 

¶ Comerciais: convenção, workshop, mostra, leilão, feira, exposição, desfile, encontro, 

reunião etc.; 

¶ Culturais: congresso, seminário, simpósio, conferência, curso, palestra, mesa-redonda, 

painel, fórum etc.; 

¶ Sociais: recepção, baile, casamento, formatura, garden party, aniversário, passeio etc.; 

¶ Artístico / culturais: desfile, festival, concerto, show, amostra, exposição etc.; 

¶ Gastronômicos: banquete, coquetel, festival etc.; 

¶ Esportivos: competição, remate, excursão, premiação; 

¶ Políticos: debate, reunião, palestra, homenagem, convenção; 

¶ Históricos: aniversário, inauguração, comemoração, desfile etc.; 

¶ Religiosos: encontros, conclave, festa, concílio, cerimonial; 

¶ Científicos e técnicos: congresso, seminário, palestra etc.; 

Além dos eventos citados acima, os lançamentos, as campanhas e as viagens de 

incentivo também são bastante utilizadas. Janaína Britto (2002, p. 57) ainda divide os eventos 

de acordo com sua categoria. Assim, de um lado temos os eventos institucionais, que ñvisam a 

criar ou firmar o conceito e a imagem de uma empresa, entidade, governo ou pessoaò; do 

outro, os promocionais ou mercadol·gicos, que ñobjetivam a promo­«o de um produto ou 

serviço de uma empresa, governo, entidade, pessoa ou local (no caso de turismo), em apoio ao 

marketing, visando, portanto, a fins mercadol·gicosò. 

Independente de seu tipo e categoria, os eventos precisam ser conceituados ï levando 

sempre em consideração o público-alvo e a imagem da empresa que está por trás ï, bem 
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planejados e executados, a equipe precisa ser treinada e o público conscientizado ï todos 

precisam saber que o evento vai acontecer, inclusive aqueles que estão indiretamente 

envolvidos, como taxistas e policiais. Também são necessários a mobilização dos veículos de 

informação e dos formadores de opinião, o levantamento de patrocínios e, principalmente, 

uma ampla divulgação, de acordo com o objetivo do evento. 

Para Zobaran (2004, p. 32), ño sucesso de um evento depende inicialmente de dois 

fatores: o que se faz, objetivo; e para quem, p¼blicoò. O objetivo gira em torno do que se quer 

transmitir no evento, qual a mensagem será compartilhada com os presentes. Em relação ao 

público, o evento deve atrair e ser bem focado naquele de seu interesse. Acima de tudo, deve-

se conhecer bem esse público ï seus gostos, interesses, maneira como interage ï, pois o 

evento é um negócio, e não se faz negócios sem saber com quem se está negociando.  

 

 

4.1 FEITOS SOB MEDIDA: OS EVENTOS PROPRIETÁRIOS 

 

 

 Patrocinar um evento, com um conceito já pré-estabelecido e com várias marcas 

disputando a atenção do público em um só espaço, já traz vantagens comerciais para as 

organizações, como o aumento da credibilidade ï dependendo, é claro, do tipo de evento que 

é patrocinado ï, e, assim, o fortalecimento da imagem e o incremento das vendas. Agora 

imagine o impacto causado quando uma empresa promove seu próprio evento, tendo ña sua 

caraò e todo o conceito de sua marca e os seus valores por trás desse acontecimento? 

Esses são os eventos proprietários, que Gaetano Lops1, sócio-diretor da Rio 360 

Comunica­«o, define como ñquaisquer eventos feitos sob um molde para um clienteò. Ou 

                                                                 
1
 Apêndice I 
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seja, ® muito mais que uma empresa ñemprestarò seu nome, sua marca para um evento, como 

alguns definem, é ela criar um que leve, sim, seu nome, mas leve também seu conceito, seus 

produtos e também sua grandiosidade.  

Lops explica que cada vez mais existe a necessidade de experimentação da marca, e o 

evento proprietário é a melhor ferramenta para proporcionar essa experiência diferente para o 

consumidor. 

 Ele conta que já trabalhou com diversos eventos proprietários para as marcas Omo, 

Skol, Tim, Nokia, Red Bull ï sobre a qual será feito um estudo de caso no próximo capítulo ï, 

entre outros. Para o empresário, esse tipo de ação se diferencia do patrocínio de eventos 

principalmente pelo investimento, que é muito mais alto, e também pelo retorno: 

O principal fator para uma marca investir em um evento proprietário é poder 

entender melhor o seu cliente e atingir de fato o consumidor. A experimentação de 

uma marca torna-se muito mais intensa quando o consumidor o faz dentro de uma 

experiência única, e isso somente é possível através desse tipo de ação. 

 

 A mesma opinião é compartilhada por João de Simoni Soderini Ferracciù (2007, p. 

64), que acrescenta que os eventos proprietários são uma estratégia eficiente para fortalecer a 

marca das empresas: ñquando uma empresa cria seu próprio evento, cria não apenas uma 

sensação, como desperta com isso a curiosidade natural em favor de sua marca, diminuindo o 

caminho para que seja compradaò. 

 Mas esse efeito não é conseguido por qualquer evento.  

Seja qual for o evento, deve ser estabelecido um óestiloô pr·prio ï sempre 

reconhecível e, naturalmente, sempre elegante e eficaz, na medida em que é nestes 

eventos que s«o transmitidas ómensagens preferenciaisô, s«o abertos os ócanais de 

comunica­«oô e ® mostrada, da melhor forma poss²vel, a ócaraô da empresa. 

(CAHEN, 1990, p. 143) 

 

Como Lops também defende, o evento tem que ser único, inovador. Tem que mexer 

com as emoções do público, tirá- lo da rotina, envolvê- lo e predispô- lo a favor da marca e, 

consequentemente, do produto. 
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4.2 OS EVENTOS COMO ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO E DE MARKETING 

 

 

 Seis lições podem ser tiradas, até então, deste trabalho: 1. o objetivo da comunicação 

empresarial é cuidar da imagem da empresa (criar, manter ou melhorar); 2. a imagem de uma 

organização é o seu maior patrimônio; 3. o consumidor não faz sua decisão de compra 

somente pelo produto, mas, principalmente, pela marca e seus atributos ï tangíveis e 

intangíveis ï; 4. toda empresa deve buscar uma marca forte e competitiva e, para isso, deve 

transferir valor para sua marca; 5. o marketing não deve focar nos produtos ou nas vendas, e 

sim no cliente; 6. para satisfazer os clientes, as organizações precisam se relacionar com eles, 

conhecê- los e lhes proporcionar uma experiência única. 

 Quando as empresas usam os eventos ï em especial os eventos proprietários ï como 

estratégia de comunicação e de marketing, estão, com uma só ferramenta, trabalhando todos 

os pontos citados acima: fortalecendo sua imagem, focando no cliente, valorizando sua marca 

e proporcionando uma experiência. Ferracciù (2007, p. 60) explica esse efeito: 

A grande força de um evento reside no envolvimento que ele permite. A atmosfera 

criada, a atenção despertada, a curiosidade, a predisposição de espírito, tudo, enfim, 

conduz para um envolvimento coletivo apropriado que condiciona positivamente o 

participante e que nenhum outro recurso de promoção consegue fazer. 

 

 O autor complementa que quando o consumidor comparece a um evento, seu espírito 

está mais predisposto a favor da empresa organizadora e de seus produtos, aumentando, com 

isso, a expectativa de compra imediata ou futura dos produtos promovidos. Uma visão 

estrat®gica sobre isso ® apresentada por Schmitt (2002, p. 44), que defende que ña melhor 

oportunidade para influenciar o consumidor é o período pós-venda da marca, ou seja, durante 

o consumoò, pois ña experi°ncia obtida durante o consumo é o fator-chave na satisfação do 

consumidor e na lealdade ¨ marcaò.  
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Nesse sentido, o evento é uma excelente oportunidade para que uma empresa 

aproxime seus produtos de seu público-alvo, dando a ele a oportunidade de consumi- los 

durante uma experiência que esteja em sintonia com a imagem de uso do produto, e ainda 

acompanhe o nível de satisfação do consumidor, aproveitando para interagir com ele e 

entendê- lo melhor.  

O importante para quem promove um evento é saber identificar a expectativa e os 

desejos dos participantes, ter sensibilidade para absorvê-los e concretizar esses 

anseios. Esses desejos poderão ser ativados ou despertados imediatamente por 

estímulos externos, tais como apelos publicitários, cartas, faixas, cartazes, 

promoções, etc., de acordo com o perfil dos participantes. (ZANELLA, 2003, p. 

135) 

 

Zanella (2003, p. 13) ainda acrescenta que ñcomo instrumento de marketing, o evento 

desperta e estimula os sentimentos do coração, da mente e do apetite: o coração ativa o desejo 

de participar e viver acontecimentos importantes e expressivos, conhecer pessoas e lugares 

(...)ò. 

A verdade é que os eventos proporcionam experiências únicas, que ficam guardadas 

para sempre na lembrança do público, diferente de uma publicidade, que, na maioria das 

vezes, apenas apresenta as características e os benefícios dos produtos, que são facilmente 

esquecidos ï ou superados. 

No entanto, defender os eventos como estratégia de comunicação não significa 

menosprezar o uso da publicidade. Gaetano Lops esclarece que ñquando uma marca define 

sua estratégia de comunicação balizada em uma plataforma de eventos, a publicidade 

tradicional tem como objetivo reforçar a comunicação do evento em si, dando suporte para 

que ele seja um sucessoò.  

Os eventos também têm a vantagem de ser viáveis para qualquer empresa, seja qual 

for seu porte, pois podem ser feitos com um pequeno ou grande investimento. Isso, é claro, 

vai influenciar na grandiosidade do acontecimento, mas pode causar um impacto positivo da 

mesma maneira.  
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Os eventos podem ser usados de diversas formas e por variados motivos, mas talvez 

sua grande força esteja na possibilidade de segmentar o público de interesse das organizações 

e transmitir mensagens específicas. Dessa forma, ele pode ser entendido como veículo 

comunicacional, definido por Jana²na Britto (2002, p. 23) ñcomo um elemento de 

comunica­«o dirigida, aproximativo e interativoò. 

O veícu lo comunicacional ï evento ï dirige uma mensagem eficaz a um público  

predeterminado, produzindo neste os efeitos desejados. Enquanto veículo 

aproximat ivo (permite aproximação física e/ou virtual), juntamente com os outros 

veículos escritos, orais, mais diretos e econômicos, mantém a compreensão mútua 

entre os interessados. Como o evento é um momento único, que sempre ocorre num 

determinado espaço e tempo, acaba aproximando pessoas, produtos e serviços, 

promovendo a perfeita interação entre eles. (BRITTO, 2002, p. 24) 

 

Outro ponto favorável é que os eventos não acontecem e terminam simplesmente. Eles 

começam antes mesmo de acontecer e seu efeito se prolonga, seja por causa da mídia 

espontânea que ele gera, seja por causa do boca-a-boca.  

Começam antes porque é importante haver planejamento, treinamento da equipe 

envolvida e divulgação do evento ï nesse momento, entra o uso da publicidade, da internet e 

das mídias sociais, dos materiais de divulgação, das informações disponibilizadas para 

pessoas-chave, como polícia, corpo de bombeiros, taxistas etc. O trabalho de comunicação no 

pré-evento deve fazer com que ele seja desejado, esperado; deve criar expectativa sobre ele 

para atrair o público que se quer. 

Também é fundamental cuidar da comunicação durante e no pós-evento. Durante, 

Lops conta que a comunica­«o com o p¼blico acontece ñatrav®s da ativa­«o da marca via 

banners, telões e experimentação do produto, via sampling2ò. O trabalho de comunica­«o no 

pós-evento tamb®m ® muito importante, pois, segundo Lops, ño residual n«o pode ser 

perdidoò. Para isso, ele trabalha muito com a internet e com as m²dias sociais. Tamb®m 

podem ser feitas ações mais específicas para o evento, como o DVD e o game para 

                                                                 
2
 Ferracciù (2007, p. 170) define sampling como amostragem, que pode ser feita via sachês, pequenas 

amostras, degustações, etc., tudo para estimular a experimentação e compra do produto. 
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computador que foram produzidos para os eventos da Red Bull que a Rio 360 Comunicação 

organizou. 

Outras ações são importantes no pós-evento, como clipagem e avaliação de tudo que 

saiu sobre o evento na mídia, agradecimento aos patrocinadores, pesquisas de satisfação com 

participantes e organizadores, levantamento de pontos de melhoria, a avaliação dos resultados 

ï ver se ele atingiu os objetivos que foram estabelecidos ï e divulgação desses resultados. 

Os efeitos dos eventos se prolongam por causa dessas ações no pós-evento e também 

pelos impactos que eles geram. De acordo com o estudo realizado pela Fundação MPI no 

início de 2008, apresentado pela Revista Eventos, ño setor de eventos gera um ROI ï Retorno 

Sobre o Investimento ï, superior que qualquer outra plataforma de marketing ou 

comunicaçãoò. 

No site do Instituto de Desenvolvimento Sirdar, que detém a exclusividade da 

Metodologia ROI no Brasil, é apresentada a técnica de mensuração e avaliação, que envolve 

um processo abrangente que avalia seis tipos de dados: 

 

Fonte: Sirdar ï Instituto de Desenvolvimento 

 

Essa metodologia pode ser aplicada aos eventos. Assim, nos pós-evento, há de se 

avaliar: a reação e satisfação dos participantes, se as ações planejadas foram executadas como 
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previsto e se o evento respondeu às expectativas dos que participaram; qual foi a 

aprendizagem, ou seja, o conhecimento gerado para os participantes ï os valores da marca, 

seu posicionamento etc. ï e dos participantes ï o evento é uma ótima oportunidade para que a 

empresa busque informações que necessita sobre seus clientes ï; a aplicação, que é o que o 

participante vai levar, se sua participação no acontecimento vai gerar uma mudança de 

comportamento em relação à marca; os impactos nos negócios, que representam o efeito nas 

vendas no pós-evento; o ROI, ou seja, qual o real retorno sobre o investimento; e, por fim, e 

muito importante, os retornos intangíveis, que são vários, como o conhecimento da marca, a 

imagem positiva da empresa, o ganho de credibilidade e de simpatia, o posicionamento ou 

reposicionamento da marca etc. 

Outros impactos podem ser citados, como: a geração de emprego e a movimentação da 

economia, que, gerando benefícios para a sociedade, vão predispô-la a favor da marca; a 

mobilização e a motivação da equipe, pois não é possível ter uma marca forte se seus próprios 

colaboradores não forem fiéis a ela; a simpatia e o maior poder de negociação com os canais 

de distribuição, uma vez que o aumento de vendas também gera lucro para eles; a atração de 

investimentos de patrocinadores, acionistas etc.; mídia espontânea, que resulta no 

fortalecimento da marca, gerando confiança na sociedade, além de uma boa relação com o 

governo, com a mídia e com os formadores de opinião. 

Além disso, esses acontecimentos despertam emoção nas pessoas, fazendo com que 

elas não só conheçam, mas, principalmente, sintam e vivenciem a marca. Então, ao realizar 

um evento bem-sucedido, a empresa ainda despertará no público, além de recordações do que 

vivenciaram, a expectativa em relação às próximas ações daquela marca, garantindo, com 

isso, novos eventos. 

Esse resultado é extremamente vantajoso para as organizações, já que os eventos 

ganham ainda mais força quando são realizados anualmente, pois acabam virando tradição. 
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Com isso, ñfuncionam como ópromom²diaô. O fato ® t«o importante que a m²dia o divulga. 

Nesse caso, a promoção cumpre o papel de ajudar na comunicação e divulgação publicitária 

da marca ou do produto que está patrocinando ou realizando o eventoò (FERRACCIĒ, 2007, 

p. 61). 

 O pensamento de Ferracciù vai ao encontro do defendido por Sergio Zobaran (2004, p. 

43), que simplifica a razão pela qual as empresas optam por trabalhar suas marcas através dos 

eventos: 

Muitos eventos são realizados apenas por dois motivos que, no fundo, refletem 

apenas um só: fazer aparecer! O primeiro é a formação de opinião começando-se 

pelos próprios convidados. E o segundo é a esperada repercussão pública dessa idéia 

/ ação promocional / evento. 

 

Mas, para conseguir esses resultados, Ferracci½ (2007, p.63) alerta que ñ® imperativo 

que haja uma perfeita sincronia, correspondência e conformidade entre o espírito e os 

arqu®tipos existentes entre as marcas e os eventosò. 

 Se ainda resta alguma dúvida de que os eventos são uma estratégia de comunicação e 

de marketing que permite que as empresas consolidem suas marcas, Gaetano Lops responde 

que as pesquisam mostram que são, pois ñhoje 51 % do investimento das marcas em 

comunicação está voltado para eventos. É a primeira vez na história que esse tipo de ação 

ultrapassa a publicidade convencionalò.  

Lops ainda apresenta a razão para o sucesso que os eventos vêm alcançando como 

estrat®gia de comunica­«o e de marketing: ñNo mundo convergente que vivemos ® 

praticamente impossível uma marca atingir sua meta de vendas através, somente, de TV e 

r§dio. Quem compra um carro hoje sem fazer um teste drive?ò. 
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5 O CASO RED BULL: EVENTOS QUE DEIXAM O PÚBLICO NAS ALTURAS  

 

 

 Para comprovar a hipótese de que os eventos são uma excelente estratégia para que 

uma empresa consolide sua marca, será feito um estudo de caso da Red Bull, que, segundo 

sua gerente de comunicação, Paula Svetlic3, acredita que os eventos são a espinha dorsal de 

suas estratégias de marketing. 

De acordo com informações do blog Mundo das Marcas4, a história da Red Bull teve 

início no começo dos anos 80, quando seu então proprietário, o austríaco Dietrich Mateschitz, 

durante uma viagem na Tailândia, descobriu, por acaso, um líquido que continha, entre outras 

substâncias estimulantes, cafeína e taurina. A bebida, chamada de krating daeng, era muito 

popular entre motoristas de táxis, submetidos a exaustivas jornadas de trabalho. Mateschitz 

voltou para a Áustria com uma amostra desses compostos e, após três anos de tentativa, 

conseguiu obter a licença para a fabricação do produto no país. Em 1987, a bebida energética 

Red Bull (que tem o mesmo significado que krating daeng, com tradução de Touro Vermelho, 

presente no logotipo da marca) foi lançada no mercado austríaco. Em 1992, a bebida foi 

exportada pela primeira vez, para a Hungria. Pouco tempo depois ela se espalhou pelos países 

europeus. No Brasil, o produto chegou em 1998. 

 Buscando diferenciar o produto de outras bebidas ï não energéticas, já que a Red Bull 

é a criadora desse segmento, sendo a primeira a usar o termo Energy Drink ï, uma empresa de 

alumínio foi contratada para fabricar latas de tamanho pequeno (250 ml), com um rótulo de 

duas cores (azul e prateado), que permitissem ser facilmente identificadas entre as outras latas 

nas prateleiras dos supermercados. 

                                                                 
3
 Apêndice II 

4
 www.mundodasmarcas.blogspot.com 
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 Em seu folder5, a Red Bull explica que cada lata contém taurina, glucoronolactona e 

uma dose de 80 mg de cafeína. E esclarece: 

A taurina e a glucoronolactona são substâncias presentes no nosso organismo que 

ajudam a eliminar de maneira mais eficiente as toxinas do corpo. Já a cafeína 

estimula o metabolis mo e o sistema nervoso central, deixando a gente mais alerta. 

Red Bull também tem carboidratos, vitaminas do complexo B, como a niacina e o 

ácido pantotênico. Esta combinação única vira uma dose extra de energia pura, feita 

para quem quer ter uma vida mais saudável, mais ativa e menos estressante, baseada 

numa dieta balanceada e com exercícios físicos regulares. 

  

No site, há a informação de que Red Bull é uma bebida energética especialmente 

desenvolvida para períodos de intensos exercícios físicos ou mentais. Acrescentam que ela 

pode ser consumida em qualquer situa­«o: ñdurante a pr§tica de esportes, no trabalho, no 

trânsito e durante atividades de lazerò. Tamb®m ressaltam que ñv§rios estudos cient²ficos nos 

campos da medicina esportiva, medicina interna e psicologia testaram Red Bull Energy Drink 

e seus efeitosò e que ñtodos os estudos científicos são revisados por outros cientistas, 

publicados e podem ser encontrados em bancos de dados públicosò. 

Além do produto original, há a versão sem açúcar, Red Bull Sugarfree, que contém 

apenas 10 calorias. Segundo o Mundo das Marcas, em 2008 a marca expandiu seu portfólio, 

lançando o Red Bull Cola, refrigerante de cola com ingredientes naturais (entre eles a noz-de-

cola, que tem gosto amargo, grande quantidade de cafeína, e a folha de coca), sem adição de 

conservantes e outros aditivos sintéticos, encontrado na Áustria, Estados Unidos, Rússia, 

Suíça, Reino Unido, Irlanda e Itália. O blog ainda menciona que em 2009 foi lançado no 

mercado como teste o Red Bull Energy Shot, um energético com altas doses de cafeína e 

taurina, em uma quantidade menor de líquido, capaz de dar energia por horas. 

Em seu folder, a empresa conta que cresceu com o esporte e que, por isso, ñatletas 

profissionais tomam Red Bull quando precisam de óasasô: seja no skate, B.A.S.E Jump, 

escalada, motocross, rally, Fórmula 1 ou na Série Mundial Red Bull Air Raceò.  N«o ® à toa 
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 Anexo I 
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que a Red Bull possui equipes próprias na Fórmula 1 (Red Bull Racing e Scuderia Toro 

Rosso), uma equipe (Red Bull Team) na Nascar, modalidade de automobilismo mais popular 

dos Estados Unidos, três times de futebol (no Brasil é o Red Bull Brasil, confederado na 

Federação Paulista de Futebol) e um time de hóquei no gelo na Áustria (Red Bull Salzburg).  

Para a Red Bull, ñuma vida plena e estimulante ® a base de tudo que fazemosò: 

Estudar, agarrar todas as oportunidades, fazer sucesso rápido, subir na vida, cair na 

balada, ser um atleta de ponta e ainda conseguir ser o pai ou a mãe que você sempre 

sonhou para os seus filhos. Fazer tudo isso ao mesmo tempo devia ser muito mais 

fácil. Só que ainda hoje, no século 21, os dias têm 24 horas e a semana, 7 dias. 

Nossa vida ficou mais rápida e começamos a exig ir muito mais de nós mesmos. E a 

cada dia que passa as pessoas querem experimentar mais e mais coisas novas, 

manter a mente e o corpo em forma e continuar ligadas no que acontece o tempo 

todo ao ser redor. De dia, de noite, trabalhando, se divertindo e em qualquer lugar do 

mundo. O céu é o limite. Pra viver nesse ritmo, a gente precisa voar. (Folder da Red 

Bull, anexo I) 

 

A Red Bull, presente em 140 países, é líder de mercado no Brasil ï e também por 

regiões ï na categoria de energéticos. Paula Svetlic comenta que o mercado de energéticos 

está em constante crescimento, inclusive no Brasil, onde o consumo tornou-se ainda mais 

relevante nos últimos anos, pois o público passou a entender melhor o mercado de energéticos 

e as funcionalidades do produto, passando a incorporá- lo em seus hábitos diários.  

Sobre o perfil dos consumidores, o site informa que ño Red Bull ® apreciado no mundo 

todo por atletas de elite, profissionais dinâmicos, estudantes ativos e motoristas em viagens 

longasò. Svetlic complementa que o produto ® para ñtoda e qualquer pessoa que necessita de 

energia, de disposi­«o f²sica e mental para conduzir bem o seu dia a diaò  

Entretanto, a gerente de comunicação revela que para que esse entendimento chegasse 

ao consumidor foi necessário um forte trabalho de comunicação durante anos, que ainda é 

feito através de ações de marketing e de vendas. Além de cuidar da boa distribuição do 

produto, garantindo que ele estará sempre disponível para o consumidor nos pontos de venda, 

a Red Bull também adota práticas de esclarecimento das funcionalidades do energético e 

investe nos eventos e no desempenho dos atletas que patrocina, aproveitando a oportunidade 

para divulgar essas ações na mídia. 
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Atualmente, a Red Bull também tem trabalhado dentro das faculdades, através dos 

student brand managers (SBMs), universitários que são recrutados para levar a marca para 

dentro das universidades. άOs SBMs são os embaixadores da nossa marca, é através deles que 

esse novo público conhece o nosso energético, suas funcionalidades e benefícios, tendo assim 

todas as ferramentas para fazer a sua escolha de consumo de forma conscienteò, explica 

Svetlic. 

Com o slogan ñRed Bull te d§ asasò (Red Bull Gives You Wings), a marca apresenta 

um discurso jovem, criativo e irreverente, como em seus comerciais, trabalhados através dos 

cartoons. Mas são os eventos o forte da marca, ações que a aproximam de seu público e que 

traduzem fidedignamente seu conceito, de que o Red Bull ñmelhora a performance de quem 

quer voar mais altoò, como confirma Paula Svetlic:  

Eles são a espinha dorsal das estratégias de marketing da Red Bull. De acordo com 

os nossos valores, os eventos e o investimento em atletas demonstraram ser a forma 

mais eficaz para que os valores da marca cheguem da forma correta aos nossos 

consumidores, sem qualquer distorção de interpretação. 
 

A executiva conta que a estratégia de comunicação da Red Bull é, primeiro, fazer um 

levantamento de todos os eventos, nacionais e internacionais, que serão realizados ao longo 

do ano, para, depois, estabelecer um cronograma de divulgação de cada um deles. Também é 

conferida a agenda dos atletas brasileiros e estrangeiros para verificar se algum deles irá 

passar pelo Brasil durante o ano e por qual motivo. ñTudo isso nos ajuda a pensar nas pautas e 

estabelecer para quais editorias e jornalistas iremos trabalhar cada uma delasò. 

Fica claro qual estratégia é adotada pela Red Bull. O foco deles não são as mídias 

tradicionais, comprar espaços na TV, nos jornais etc. Eles criam acontecimentos, que por si só 

já trazem retorno para a marca, e despertam na mídia o interesse por esses eventos, 

conseguindo, com isso, mídia espontânea e um impacto muito maior. Mas a empresa percebe 

que, por mais que os eventos sejam a principal plataforma de comunicação usada, é 

importante trabalhar de forma integrada, dando a devida importância às outras formas de 
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divulgação, que, dessa forma, tornam-se aliadas dos eventos, antes, durante e depois de seu 

acontecimento. Para isso, a empresa, nos últimos anos, vem investindo em sua estrutura de 

produção de conteúdo.  

Hoje, produzimos conteúdo em vídeo, texto e foto capaz de atender às mais variadas 

necessidades da imprensa no Brasil e no mundo. (...) Foi desenvolvido também uma 

forma de d istribuição eficaz que entrega material customizado para cada míd ia ï 

impresso, TV e web ï dentro dos prazos solicitados pelos jornalistas. Isso tudo faz 

com que a Red Bull seja notícia. (Paula Svetlic) 

 

E virar notícia parece ser a especialidade da Red Bull. Ela não patrocina eventos de 

outras marcas, não divide espaços na mente do público, ela cria seus próprios acontecimentos, 

diferentes nas idéias, mas sempre transmitindo e reforçando o conceito e os valores da Red 

Bull. Com cada evento mais inovador que o outro, a marca virou referência quando o assunto 

são os eventos proprietários, além de conquistar a admiração do público, a predisposição da 

mídia e ainda o aumento das vendas. 

Já são dez anos de eventos realizados com a marca Red Bull no Brasil. Eles variam no 

tipo, porte e alcance de público, mas têm em comum a originalidade. Alguns são projetos 

internacionais ou fazem parte de circuitos mundiais, como o Red Bull Air Race, um mundial 

de corrida aérea; o Red Bull X-Fighters, um campeonato internacional de motocross freestyle; 

o Red Bull BC One, uma competição de bboys; e o Red Bull Music Academy, um projeto 

internacional da marca na área de música que existe há mais de dez anos. Há também os 

eventos chamados de brand build events, como Red Bull Flugtag, o Dia do Vôo, e o Red Bull 

Soapbox, no qual carrinhos temáticos e sem motor competem entre si.  

Também foram criados eventos 100% brasileiros, como o Red Bull Desafio no Morro, 

uma competição de mountain bike downhill, realizada em 2009, no Rio de Janeiro, que reuniu 

os dezesseis melhores atletas da modalidade ï do Brasil e do mundo ï para percorrerem um 

circuito dentro da comunidade de Santa Marta, zona sul carioca. A competição fez parte de 

uma trilogia da modalidade, que teve como disputas anteriores o Red Bull Desafio dos 
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Profetas, realizado em 2005 na cidade de Congonhas (MG), e o Red Bull Desafio na Mina, 

que aconteceu em Mariana (MG) em 2006. 

Em termos de estrutura, de impacto e de grandiosidade, dois eventos merecem ser 

destacados: o Red Bull X-Fighters e o Red Bull Air Race. O primeiro aconteceu em 2008 e 

reuniu 12 pilotos no maior campeonato de motocross freestyle, com direito a nove toneladas 

de terra, o que tornou a competição ainda mais difícil. Mesmo com a venda de ingressos, 

cerca de 30 mil pessoas compareceram ao Sambódromo do Rio de Janeiro para conferir o 

show de manobras radicais ao som da escola de samba Grande Rio.  

 

Fonte: Approach
6
 

 

Já o Red Bull Air Race foi realizado em 2007, no Rio de Janeiro, como uma das etapas 

do Mundial de Corrida de Aviões. Tendo como cenário a Baía de Guanabara, o evento 

conseguiu reunir cerca de um milhão de pessoas na Praia de Botafogo para acompanhar ao 

vivo o espetáculo aéreo, que teve como estrelas pilotos de diferentes países. Os participantes 

                                                                 
6
 Empresa contratada para fazer a assessoria de imprensa dos eventos. 
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puderam ver de perto vôos rasantes em alta velocidade, o que aumentava ainda mais a 

adrenalina e a emoção que o evento proporcionava.  

 

 

Fonte: Red Bull 

 

Um evento desse porte exige um trabalho de comunicação muito forte. Gaetano Lops, 

sócio-diretor da Rio 360 Comunicação, empresa que organizou o evento, contou, em 

entrevista para o portal Mundo do Marketing, que, buscando o envolvimento das pessoas 

antes do evento, foram distribuídos sacolas plásticas com o logotipo do evento nas principais 

bancas de jornais da cidade, aviões de isopor em shoppings, garrafinhas de água mineral com 


