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Resumo

O presente trabalho traz um estudo sobre a comunica¢do mercadolédgica, que é
desenvolvida no Rodeio de Jaguariina, no qual ele passa a ser “palco” de muitas acdes
promocionais e de inimeras mensagens mercadoldgicas, de seus patrocinadores. Esses
processos  de comunicagdo mercadoldogica sdao desenvolvidos pelas empresas
patrocinadoras, por meio de formatos diferentes, criativos, inusitados e arrojados,
objetivando conquistar e estabelecer relagdes duradouras, com os consumidores do
evento. E tratado nesta analise que Eventos é uma eficiente ferramenta, para atuar na
relacdo entre a empresa e os consumidores, pois eles proporcionam aos individuos
situacdes unicas de socializagdo, de experimentacio no momento da compra e do
consumo e de vivéncias com a marca de determinadas empresas, possibilitando uma
interacdo diferenciada entre eles, personalizando cada um e valorizando-os todos.

Palavras-chaves: Eventos; Consumidores; Comunica¢do mercadoldgica; Rodeio.

Introducao

O presente trabalho aborda uma andlise intitulada “Jaguariina Rodeo Festival: um
cenario propicio para a comunica¢do mercadoldgica”. Neste enfoque, busca mostrar
como as empresas patrocinadoras de um evento apropriam-se dele, contextualizando as
suas acdes promocionais e as suas mensagens mercadoldgicas de formas diferenciadas,
criativas e inovadoras.

Também € tratado neste estudo como a ferramenta Eventos € um ponto de contato

importante entre a empresa e o consumidor, pois proporciona aos individuos momentos
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de experiéncias de compra e de consumo, prazerosos e inusitados, buscando consolidar
uma relagdo harmoniosa e duradoura entre a marca e o consumidor, criando empatia.

O Rodeo de Jaguaritina acontece ha dezoito anos e é exemplo de um grandioso
Evento, de manifestacdo cultural, que cresceu gradativamente, em nivel de estrutura e
de visibilidade na midia. Foi consolidando parcerias importantes, no decorrer dos anos,
com os veiculos de comunica¢do, com projetos nacionais e internacionais, firmando
parceiros fortes. Ele € considerado um dos melhores Rodeios do Brasil e possui
caracteristicas e estruturas marcantes e atrativas, que proporcionam aos patrocinadores
o desenvolvimento de suas a¢des mercadoldgicas.

Um outro tépico abordado é em relacdo ao consumidor da sociedade pds-
moderna que busca constantemente a sua auto-gratificacdo e o seu prazer. O
consumidor / cliente, convidado considerado VIP, é persuadido a participar de
momentos de experimentagdes nos camarotes das empresas, em suas dreas VIPS, para

agregar valor a essas necessidades latentes e, no qual fortalecem o status quo de

inclusdo no processo de informagao.

Metodologia

Para realizar a andlise deste corpus, foi realizado um Estudo de Caso sobre o
evento “Jaguariina Rodeo Festival”, por meio de pesquisa bibliogrifica e de pesquisa
documental. Foram analisados também sites do evento, material impresso
(disponibilizado pela produgdo do evento) e artigos referentes a festa.

Em primeira instancia, este estudo demonstra o histérico do Rodeio de Jaguaritina e
como ¢é a sua estrutura. Na seqii€ncia, hd uma descricdo do Rodeo de Jaguariina com
foco nas atragdes e na participacdo dos patrocinadores. Depois, hd um estudo sobre a
ferramenta Eventos no contexto da comunicagdo mercadolégica. Por dltimo, ha uma

andlise sobre o valor intangivel do consumidor, dentro dos camarotes vips.

O que € o rodeio de Jaguaritina?

Jaguaritina € uma cidade do interior de S&o Paulo, localizada a 120Km da
capital. Possui 30.000 habitantes e detém o quarto Produto Interno Bruto per capita do
Estado de Sdo Paulo. E o municipio que mais exporta na regiio Metropolitana de
Campinas. Possui em seu calenddrio municipal o “Jaguaritina Rodeo Festival”, ha

dezoito anos, por iniciativa privada do Sr. Valdomiro Poliselli Jinior. Conforme
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informagdes contidas no site www.rodeofestival.com.br, o evento movimenta R$20

milhdes na regido e multiplica todos os dias- da festa- a populacdo da cidade. O Rodeio
de Jaguaritina cria mais de dois mil empregos diretos e indiretos e recebe dois mil
animais e mil e seiscentos competidores.

O Rodeio proporciona a cidade uma visibilidade muito positiva nos limites
nacionais e internacionais, devido as suas competicdes countrys dos circuitos de
rodeios, aos shows musicais e as parcerias que realiza com os veiculos de comunicagdo
de massa.

Atualmente possui patrocinios oriundos de empresas bem constituidas, com
imagem de muita credibilidade, que auxiliam a produgdo do evento por meio de apoios
financeiros, atracdes e tecnologias.

O ano de 2005 recebeu um publico estimado de 300.000 mil pessoas durante os

dias do evento, conforme informac¢des do site www.rodeofestival.com.br, e cada vez

mais hd um acréscimo de envolvimento de pessoas, gerando expectativas as empresas
para o desenvolvimento de a¢gdes mercadoldgicas, além de proporcionar momentos de

lazer e de entretenimento para a grande multidao...

As mensagens mercadologicas no contexto do Rodeio de Jaguaritina

Jaguariina é uma cidade do interior de Sdo Paulo, com 30 mil habitantes, que
tem se apresentado com muita expressividade no “palco” do universo country. No
decorrer de 18 (dezoito anos) € notdrio e representativo o crescimento da estrutura e da
repercussdo que o “Jaguariina Rodeo Festival” tem apresentado. No inicio era uma
simples festa popular, simbolo de pequena manifestacdo cultural da cidade e que,
contava apenas com alguns patrocinadores locais para a realizacdo da festa. Com o
passar dos anos, varios contatos e parcerias foram firmadas com personalidades da
midia, com veiculos de comunicacdo, com 6rgéos, instituicdes e projetos nacionais e
internacionais, agregando um significativo valor positivo no evento.

Nos ultimos anos, milhares de individuos hedonistas de diversas localidades do
Brasil e de outros paises, buscam no Rodeio de Jaguariina momentos de realizacdo
financeira (para alguns pedes), de entretenimento, de lazer e de auto- gratifica¢do. Cada
vez mais esses individuos estdo vivenciando no evento pontos de contatos muito fortes
com as marcas patrocinadoras do Rodeio, pois elas objetivam e se projetam para passar

as suas mensagens mercadolédgicas, dentro desse contexto, de forma diferenciada.
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O Rodeio de Jaguaritina € uma grande festa, repleta de inovagdes, de novas
tecnologias e de muitos acontecimentos. A estrutura fisica do evento é muito grande e
bem planejada, sendo distribuida entre arena , drea comercial e as “baladas”. Em todos
os locais, por onde se caminha, ndo existe a possibilidade de ndo observar a mensagem
publicitiria envolvida. Ela ocorre desde o estacionamento até nos banheiros, nos
quiosques, nas roupas dos pedes, nas arenas, nas paredes, no céu (com os blimpes),
enfim, hd uma infinidade de mensagens.

Os pontos de consumo sdo realmente direcionados, pois dentro daquela realidade
de eventos x comunicacdo mercadolégica, o consumidor, que esta participando da festa,
tem de consumir e vivenciar as experiéncias das marcas que estdo no evento, pois estas
sdo estrategicamente negociadas e colocadas na festa para se relacionar com eles. O
ponto de contato entre consumidor e marca acontece inevitavelmente, com acdes
diferenciadas e modernas; cada empresa direciona a sua estratégia com formatos novos
e unicos... Segundo Kjell (2003, p.26) “Neste ambiente ndo podemos ter negdcios
usuais. Precisamos de empresas incomuns . Precisamos de empresas diferentes.
Precisamos de empresas inovadoras. Precisamos de empresas imprevisiveis. De
empresas surpreendentes. De empresas funkies.”

O contexto do Rodeio € estruturado também por barracas que comercializam a
bebida/ marca que patrocina a festa e que, no momento da sede e da “balada”, com
certeza, haverd o contato do consumidor com o marca e com o produto, pois a marca
produz um mini-evento, dentro do rodeio, com mdusicas técnicas € com um ambiente
jovem e interessante e com luzes e lasers que caracterizam essa nova era da sociedade
p6s-moderna, moldando as experiéncias individuais de cada pessoa com determinados
produtos, presentes no evento.

Segundo Macgraken (2003, p.116) “O significado que estes gestos pessoais
transferem para os bens é o significado da coletividade tal como foi modulado pela
experiéncia particular de um consumidor individual”

Nao ¢ diferente com outras “baladas” e outros mini-eventos dentro do Rodeio,
de outras empresas; elas também montam estandes com projetos arrojados e modernos,
com ambientes ‘“descolados” que também sdo cendrios préprios para receber
consumidores que buscam o seu prazer e sua satisfacdo... Mas, que também é receptor
de um mundo de mensagens publicitarias, com degustacdes, experimentacoes,
promoters com promessas atraentes € interessantes e agdes que objetivam persuadi-los...

E um universo country, com a magia de muitas marcas, em situacdes inéditas e
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imediatas, a fim de captar a atencdo dos consumidores de forma inusitada, diferente da

abordagem a que estao habituados.

Na vila funky, a competicdo real ja ndo gira em torno do mercado.
Estamos competindo pela atencdo- partilhar a mente e o coracio
(mindshare e heartsahre). Se vocé ndo pode capturar a atencdo de
clientes ou de funciondrios potenciais, esta fora. Para atrai-los, vocé
precisa oferecer experi€ncias que sejam imediatas, intensas e

z

instantdneas. Em uma economia de excessos, a atengdo é escassa.
(KJELL, 2003, p. 83)

A arena, que é o palco principal do Rodeio, é também um palco de mensagens
publicitdrias e de comunica¢io mercadolégica. E nesse local que ocorre um “show” de
acontecimentos, de merchandising e de inovacgdes para a transmissdo da marca. As
placas e as sinalizagdes fazem parte da decoragdo da arena, os painéis de palco, que
transmitem a comunicagdo de patrocinadores, também sdo inseridos ao estilo/ design da
estrutura, em todos os lados ha o “jogo das marcas” para deslumbrar o melhor espaco e
ver quem se diferencia mais e consegue despertar mais atencao...

Os camarotes também representam intimeras situagdes: eles estdo em locais
nobres da arena, para facilitar a visdo dos shows artisticos e dos pedes na arena, as suas
fachadas denotam o potencial da empresa que adquiriu aquele espago no evento, o
merchandising que as empresas desenvolvem no Rodeio sdo muito significativos e eles
sdo a representacdo dos “egos e das vaidades” dos clientes e potencial cliente e, ao
mesmo tempo, a representacdo das inclusdes e exclusdes sociais e de posse, que existem
em nossa sociedade.

E também a  tecnologia das producdes e de luzes que estdo presentes no
Rodeio. As vezes apaga-se tudo e foca-se somente determinados camarotes,
evidenciando, perante a multiddo o status e a marca daquele lugar, as vezes é um baldo
extremamente iluminado, que carrega pessoas e ‘“sobe e desce” durante as
apresentacdes, tirando a atencdo de todos para aquela agéo; as vezes é um show de laser
com determinada marca que diferencia a festa e, de repente, vem um cantor, famoso,
mito daquele publico, que fala para todos os presentes do evento: “levantem os seus
celulares da marca tal e cantem comigo”, evidenciando e agregando valor aquele
produto destacado. Portanto, a comunicagcdo mercadoldgica nos eventos ndo tem limite,

ela é focada e direcionada; hd espaco para muita criatividade e para novidade!
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Kunsch (1997, p.107) afirma que “a comunicag¢do, neste tipo de veiculo, enfoca
de forma direta e quase exclusiva o participante do evento; dificilmente qualquer outro
meio de comunicagdo poderia atingir em cheio tdo especifico em uma sé oportunidade.”

O Rodeio de Jaguaritina € um evento no qual ocorrem lancamentos de produtos,
de modas e de habitos. Ele passou a ser inserido também no contexto mididtico , por
meio dos veiculos de comunicacdo de massa, que aproveitaram o sucesso dessa
expressdo cultural e que deram maior visibilidade a ele, mas apropriaram-se dele,
motivando a Sociedade do Espetaculo que € constituido pela

multiplicacdo de icones e imagens, principalmente através dos meios
de comunicagdo de massa, mas também dos rituais politicos,
religiosos e habitos de consumo, de tudo aquilo que falta a vida real
do homem comum: celebridades, atores, politicos, personalidades,
gurus, mensagens publicitdrias- tudo transmite uma sensagdo de
permanente  aventura, felicidade, grandiosidade e ousadia.
(DEBORD, 1997, p.69).

O Rodeio de Jaguaritna foi colocado na trama de algumas telenovelas como a da
Rede Manchete “Ana Raio e Z¢é Trovao” em 1991 e a telenovela “América” da Rede
Globo, no ano de 2005. Houve uma troca mercadolégica e um “jogo de interesses”
onde muitos ganharam: a producdo do Rodeio conseguiu lucratividades maiores em
suas cotas de patrocinios (elas foram valorizadas), as telenovelas conseguiram um
enredo real para passar aos telespectadores, gerando para eles entretenimento e diversdo
e a cidade ganhou com o aumento de seu receptivo turistico, atraindo um puiblico muito
maior, movimentando a economia de Jaguaritna e da regido.

E notério como a comunicacio mercadoldgica, pelas diferentes formas de
transmitir as suas mensagens publicitdrias, pode utilizar a ferramenta Eventos como
uma estratégia eficiente; € o local onde as pessoas consomem as marcas por meio de
experimentacdes e assim, hd, com mais facilidade, a possibilidade de aparecerem
relacdes duradouras entre o consumidor e a empresa/ marca, porque ela (marca) fez
parte de alguma vivéncia e experimentacdo real e emocional na vida do individuo, que
Refkin (2001) considera de “lifetime value (LTV- o valor ao longo da vida),

proporcionando entre eles novos contatos comerciais e até afetivos...

Eventos: uma ferramenta da Comunicacao integrada de marketing (CIM) e um
canal da comunicacao mercadologica
Nos dias atuais, a comunica¢do mercadoldogica tem de acontecer de forma

diferenciada e criativa, atendendo aos apelos da atualidade, a fim de atender um novo
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consumidor, o consumidor contemporaneo, mais exigente e mais critico. Portanto, as
mensagens da comunicacdo mercadolégica devem ocorrer por meio de canais
diversificados e por novos formatos.

A comunicacdo da empresa com o mercado, dentro do contexto da sociedade
contemporanea, deverd ser criativa, auténtica, original e estruturada por aspectos
novos, inusitados e personalizados, que deverdo fazer parte da comunicacio integrada
de marketing de uma organizacdo; assim, a possibilidade de alcangcar o sucesso, no

processo comunicativo mercadoldgico, serd muito maior. Shimp considera:

CIM ¢€ o processo de desenvolvimento e de implementagdo de vérias formas
de programas de comunicacdio persuasivos com clientes existentes e
potenciais no decorrer do tempo. O objetivo da CIM ¢ influenciar ou afetar
diretamente o publico-alvo das comunica¢des. A CIM considera todas as
fontes de marca ou contatos da empresa que um cliente ou prospecto tem com
o produto ou servigo como um canal potencial para divulgacdo de mensagens
futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas as formas de comunicagdo que
sdo relevantes para os clientes atuais e potenciais, e as quais eles devem ser
receptivos. Em resumo, o processo de CIM comeca com o cliente ou
prospecto e entdo retorna para determinar e definir as formas e métodos
através dos quais programas de comunicacdes persuasivos podem ser
desenvolvidos. (SHIMP, 2002, p.41)

Atualmente, uma das ferramentas da comunicacio integrada de marketing (CIM)
bastante utilizada pelas empresas/ organiza¢des sdo os Eventos, que atuam por meio do

entretenimento, objetivando lazer. Gidcomo propde um conceito sobre eventos:

[...] A técnica de eventos especiais precisa estar ao nivel correto de cada
publico, e precisa, portanto respeitar suas proprias regras de sintaxe, porque
serd sempre parte de uma atividade de comunicagio, com o objetivo de levar
uma certa mensagem nas condi¢des mais proprias, no momento certo,
debaixo da luz certa e no ambiente mais receptivo [...].( GIACOMO, 1993, p-
12).

A ferramenta Eventos poderd ser produzida atendendo vérios objetivos do
idealizador e do produtor. Por isso, cada evento serd enquadrado na tipologia e na
classificagdo que melhor lhe adequar, de acordo com as propostas iniciais. Existem
inimeros tipos e classificagdes de eventos. Segundo Cesca (1997, p 15) , os tipos de
eventos mais comuns sdo: visitas, concursos, exposicdes, feiras, saldes, mostras,
encontros, lancamentos, inauguragdes, shows e outros. Quanto a classificacdo dos
eventos, ela considera que eles podem ser divididos como: folcldricos, civicos,
religiosos, politicos, sociais, artisticos, cientificos, culturais, desportivos e técnicos.

De acordo com o objetivo abordado e com a tipologia e com a classificacio

determinadas, os outros fatores determinantes do evento, serdo desenvolvidos na
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seqiiéncia como: o tema, o local a ser realizado o evento, as atracdes e todos 0s outros

itens fatores que o caracterizam. Segundo Zanella:

Evento € uma concentragdo ou reunido formal e solene de pessoas e/ ou
entidades realizada em data e local especial, com o objetivo de celebrar
acontecimentos importantes e significativos e estabelecer contatos de
natureza comercial, cultural, esportiva, social, familiar, religiosa, cientifica
etc. (ZANELLA, 2003, p.13).

Os Eventos estdo sendo utilizados pela comunicacdo mercadolégica, como um
ponto de contato diferenciado entre a marca e os consumidores. Antigamente, eles eram
utilizados somente para festas comemorativas e para entretenimento. Hoje, esse
contexto foi ampliado... Eles sdo utilizados também como meios e canais, nos quais as
empresas comunicam-se com o mercado, por meio da Comunicagdo Integrada de
Marketing, transmitindo as suas mensagens para os consumidores por esse caminho.
Refkin (2001, p.69) considera que “O entretenimento e o lazer, que eram, na maior
parte, reunides de familia ou atividades publicas, também comecaram a migrar para o
mercado, onde se transformaram em servigos comerciais de varios tipos.”

Essa comunica¢do mercadoldgica, por intermédio dos eventos, atua diretamente
com as emogdes dos consumidores. Segundo Zanella (2003, p.13) “Um evento
geralmente provoca fortes emogdes para 0s participantes, para os promotores e
organizadores e, enfim, para todos que convivem com o turbilhdo de atividades que
compdem seu universo.”

Os eventos passam a ser um ponto de contato muito poderoso entre o mercado e
o consumidor, quando as empresas objetivam passar a sua mensagem mercadologica
de forma emotiva, atrativa e diferente, atendendo as novas exigéncias do consumidor
considerado hedonista (que busca constantemente o seu prazer) . Para Gade (1998, p.
11) “Esta postura hedonista em busca do prazer gera utilidade em termos de consumo,
pois 0 homem procura maximizar seu prazer € minimizar seu sofrimento, buscando
consumir bens e servigos que lhe proporcionem maior utilidade”.

Tratando-se de produgdo de eventos, dentro de um contexto de Comunicacdo
Integrada de Marketing, as possibilidades de participa¢do da empresa no evento podem
ocorrer de duas formas: empresas que produzem o evento ou as empresas que
patrocinam o evento. O Rodeo de Jaguaritina é composto pelos dois formatos: primeiro,
pela organizacdo que o produz, evidenciando as caracteristicas técnicas do rodeio, por

meio das provas especificas, dos shows artisticos, pelas pracas de alimentacdo e pelas
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caracteristicas bdsicas que formam um rodeio, aliadas contexto local. Também, ele ¢
composto por indmeras empresas que o patrocinam, e que realizam as suas acdes
mercadoldgicas no local, de forma atraente, com pegas de merchandising inovadoras,
com acgdes promocionais focadas, estandes com camarotes e areas vips, “baladas”,
enfim, utilizam-se do evento para trabalharem as suas marcas, buscando persuadir o
consumidor de forma atrativa, objetivando uma agdo de conduta positiva do
participante.

A partir deste ponto entra em cena uma outra necessidade, tal qual a
primeira, que é a reacdo do consumidor em relagdo a comunicagio, ou
seja, o quanto a comunicacdo foi capaz de gerar reacdes positivas

, .

(liking). Isto significa que buscar o “Likability” é mais importante até
mesmo que a propria compreensdo, em outras palavras: Se eu gosto da
comunicacdo, eu me disponho a entendé-la e posso estar preparado
para ser persuadido por ela (TROIANO, 1994, 47).

O Rodeo de Jaguaritna é produzido por ferramentas previamente estudadas para
se tornarem capazes de sensibilizar os seus participantes. H4 uma vasta utilizacdo de
tecnologias, de efeitos especiais e de acdes promocionais que irdo comunicar as
mensagens das empresas patrocinadoras e dos participantes, por via desses meios
prazerosos e inusitados. Segundo Melo Neto (1999, p.10) “As empresas investem cada
vez mais na promoc¢do de eventos. Marcas desconhecidas tornam-se de repente de
dominio publico. Imagens de empresas, marcas e produtos sdo construidas, refeitas e
consolidadas e t€m aumentado sua exposicao na midia, gragas a forca dos eventos”.

O Rodeo de Jaguaritina é um evento, que traz a seus publicos experi€ncias
positivas, no discurso do ‘tempo livre’ . Segundo Britto, Fontes (2002, p.27) “Desde
a revolucdo industrial o conceito do tempo livre vem sendo sistematicamente
modificado a medida que este mesmo tempo ganha dimensdes diferentes [...]”.0
consumidor deverd ter atitude em seu tempo livre, a fim de vivenciar determinadas

situacdes; sao momentos sem coag¢des ou normas de conduta.

o lazer € um conjunto de ocupacdes as quais o individuo pode entregar-se de
livre vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-
se, ou ainda para desenvolver sua informacdo ou formagdo desinteressada,
sua participagdo social voluntdria ou sua livre capacidade criadora apos
livrar-se ou desembaracar-se das obrigacdes profissionais, familiares e
sociais. (DUMAZEDIER, 1973, p.34).

As empresas tém produzido eventos para esse mercado exigente e dinamico,
com finalidades mercadolégicas, mas que auxiliam também os individuos, amenizando
as suas angustias e as pressdes do cotidiano. Segundo Melo Neto (1999, p.41) “As

pessoas precisam participar de eventos para enfrentarem a realidade do seu cotidiano.
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Se a vida € dificil, ardua, estdvel, rotineira, o evento deve proporcionar uma experiéncia
prazerosa, muitas emocgdes e um desfecho imprevisivel para todos aqueles que dele
participam.”

Com a intensa concorréncia no mercado, hd a necessidade de agdes rapidas e
diferenciadas e, por isso, as empresas tém que atrair os seus consumidores de formas
diversificadas e inovadoras, a fim de conquistarem realmente a mente e “o coragdo”
do consumidor, proporcionando a eles momentos prazerosos de vivéncia e de consumo ,
de experimentagdes e de socializacdo, elevando-os da rotina do cotidiano para um clima
de festa e de alto astral.

Os eventos poderdo criar comunidades de interesses, que irdo compartilhar
interesses comuns da marca, recebendo sutilmente ou até muito explicitamente as
mensagens mercadoldgicas, dentro do contexto de uma economia de excessos. A
aten¢@o do consumidor se consolidard, com maior €nfase, nesses momentos imediatos,
inéditos e instantdneos, que sdo caracterizados pelos eventos, atrativos e aglutinadores
de interesses, criando lacos e ampliando conhecimentos e informacdes. E a
oportunidade que se encontra de criar novos lagos de fidelidade ao produto.

O entretenimento transmite simpatia e traz um conseqiiente incremento de
vendas para as empresas que estdo produzindo ou patrocinando determinado evento.

Esse retorno podera ser imediato ou futuro, de acordo com o propésito da agéo.

A partir do principio de que evento é uma atividade destinada a gerar lucros,
direta ou indiretamente, para todos os envolvidos, € facil depreender que se
trata de um produto de extremo valor para ser explorado e oferecido a um
publico 4vido de informagdo, conhecimento, distracdo, entretenimento,
congragamento e tudo o que pode ser representado como novas experiéncias
e emogdes. (KUNSCH, 1997, p.108).

As empresas modernas, e com visdo empreendedora, necessitam trabalhar as

suas estratégias de marketing com estilo sofisticado, interativo/ personalizado e

proprio. Portanto, na atualidade, se faz necessdrio que as estratégias mercadoldgicas

sejam extremamente criativas, rdpidas e inovadoras, a fim de buscarem a consolidacdo

de uma relacdo duradoura com os individuos, focando uma solidificacdo da marca e da
imagem empresarial.

[...] dentro de uma visdo de comunicagdo integrada, terd uma importancia

fundamental na escolha adequada dos meios de comunicagdo que uma
organizacdo deverd usar para atingir os publicos multiplicadores de suas
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informacdes institucionais, mercadoldgicas, administrativas etc. (KUNSCH,
1986, p.17)

Uma outra estratégia de comunicacio € a utilizacdo dos sentidos, no momento
da compra e do consumo. Os eventos, com visdo mercadoldgica, t€m explorado muito
essa estratégia, disponibilizando aos receptores: produ¢des modernas e com ferramentas
da tecnologia extremamente avancadas e novas. Assim, o contato com a marca, no
momento da vivéncia e do consumo, torna-se real, mas com uma “aura” carregada de
valores positivos e intangiveis, sempre trazendo novidades. Segundo Gobé (2002 , p.
117) “Os elementos sensoriais podem proporcionar experiéncias férteis e imaginativas
aos consumidores em suas compras”’. Quando eles sdo ativados nas vivéncias de um
evento, por meio do tato, da audicdo, do olfato, da visdo e do paladar sdo qualificados
como influéncias necessdrias para despertarem uma necessidade latente, que € muito
importante no processo da compra e do consumo. Estes fatores sdo importantes pois
envolvem a emog¢do do consumidor com a pluralidade dos produtos e das marcas.
Segundo Gobe (2002, p.117) “a publicidade sensorial bem planejada pode criar aquela
preferéncia do consumidor que distingue uma marca especifica entre um mar de
produtos”.

A preferéncia gera uma certa afeicdo ao produto, portanto, na Sociedade
moderna se faz necessdria que a comunicagdo de mercado seja extremamente criativa,
rapida e inovadora, a fim de buscar consolidar uma relagdo duradoura com os clientes e,
um dos caminhos para essa nova realidade serd a utilizacdo das ferramentas da
Comunicacdo Integrada de marketing (CIM); A tendéncia mercadoldgica € que a
ferramenta “Eventos” seja utilizada de forma bastante estratégica, a fim de personalizar
a relacdo empresa e consumidor, buscando o objetivo de criar lacos duradouros entre

eles e de despertar sensagdes latentes nos individuos...

O valor intangivel de uma area vip

Cada vez mais o consumidor é foco das empresas de forma personalizada e
individualizada. Os camarotes das empresas patrocinadoras- VIPS- dos rodeios sdo
exemplos de uma a¢do muito personalizada (um-a -um). Somente convidados e clientes
muito especiais, considerados VIPS podem participar e entrar nessas dreas; serdo eles

outros tantos agentes multiplicadores do que presenciaram no evento.

[...] A individualizacdo crescente combinada com mudangas em
tecnologias e valores significa que os micromercados ultrapassam os
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mercados de massa. O proximo passa € a fabricagdo one-to-one (um-a-
um), o marketing, tudo one-to-one, uma solucdo on-to-one para
cliente. Isso serd acontecendo em um nimero crescente de setores.
Estamos entrando em uma sociedade one-to-one.( KJELL, 2003,
p-154)

E nos camarotes que acontecem os coquetéis, as atracdes diferenciadas, o
contato com artistas e personalidades, com pessoas consideradas importantes. E o
espaco dos “sonhos” e da “ilusdo” dos valores intangiveis. Participar da area VIP € um
momento Unico, que aflora nos individuos um sentimento de inclus@o no fluxo da
informag@o, tornando-os celebridades momentaneas. Quando o consumidor/ cliente é
convidado para uma édrea VIP de determinada empresa, ocorre uma proximidade ainda
maior entre ele e a marca, pois terd um contato muito proximo com o produto,
consumindo-o, comprando-o e também vivenciando experi€ncias satisfatorias e

carregadas de status, que servem para massagear o ego e elevar a auto-estima.

O consumo enquanto fluxo de informagdo integra as pessoas no
mundo social inteligivel. Conhecimento dos cdédigos de consumo e
participacdo nos rituais de consumo sdo essenciais para o “projeto de
criar inteligibilidade” e conseguir que seja socialmente confirmado: “o
individuo usa o consumo para dizer algo a respeito de si mesmo, de
sua familia, do lugar onde vive... Os tipos de afirmagdes que ele faz
dizem respeito ao tipo de universo em que estd”. Inversamente, isso
gera uma explicacdo de desigualdade. A pobreza ndo € tanto a falta de
posses, e sim de exclusdo da participacdo no fluxo das informagdes;
ao consumir menos, somos excluidos de eventos e conhecimentos
sociais fundamentais. (SLATER, 2002, p. 149)

A Sociedade p6és-moderna é embasada, muito mais por valores nio tangiveis, do
que por bens propriamente ditos. Cada vez mais os valores intangiveis sdo mais
valorizados. Segundo Macgraken ( 2003, p. 104) “Os bens sdo uma instancia da cultura
material. Sdo uma oportunidade para a expressdo do esquema categdrico estabelecido
pela cultura. Os bens sdo uma oportunidade para fazer cultura material.”

O consumidor hedonista busca a sua satisfacio pessoal e o seu prazer; E
exatamente uma area VIP de um camarote que vem apelar e sustentar essa necessidade
dos individuos. E o local no qual as empresas focam os seus objetivos e as suas
“armas”, procurando transformar esses momentos muito especiais € muito marcantes,
em situacdes de intimidade entre a marca e eles e procurando fazer deles aliados,

agradando-os.
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Segundo Refkin (2001, p.91) “Ser um assinante, um sécio ou cliente torna-se tdo
importante quanto ter bens materiais. E, em outras palavras, ter acesso em vez de a mera
propriedade que determina cada vez mais o status de alguém na préxima era”.

E assim também que os camarotes das empresas, presentes no Rodeio de
Jaguariina, transformam uma realidade de uma simples festa, em um momento muito
especial, inédito e exclusivo, proporcionando acessos a locais e espacos que somente
sdo oferecidos aqueles que realmente fazem parte de um publico estratégico da
comunicagcdo mercadoldgica daquelas empresas, todas unidas pelo mesmo tipo de

interesse.

Consideracoes Finais

Estamos vivendo em uma nova fase ... O mercado exige que a sua comunicagao
seja diferenciada, moderna, inovadora e personalizada. Para isso, as mensagens
mercadoldgicas t€m que possuir caracteristicas e meios diversificados, capazes de atrair
a atengdo e agradar.

Os Eventos sdo ferramentas atualmente bastante utilizadas para atender com
eficiéncia esse mercado e transmitir as mensagens mercadoldgicas em situacdes
inéditas, gerando uma sinergia entre os pontos de contato do cliente e da marca.

O Rodeo de Jaguariina é um “palco” para os desfile de varias acdes
mercadoldgicas que fazem da festa um momento mais atrativo, além das proprias
atividades do evento.Os consumidores, considerados hedonistas, consomem as marcas
presentes no local, sem muita alternativa, mas suprem em parte as suas necessidades...

A Sociedade atual possui muitas informagdes, possui um excesso de
informagdes publicitdrias, que dificultam a atengdo total do consumidor. Portanto,
considero que os Eventos sdo realmente um novo canal, no processo de comunicagao
com o mercado, que pode auxiliar na busca do pedacinho do corag¢do dos consumidores,
ainda ndo saturado, objetivando uma situagdo de love mark entre os participantes e a
empresa.

E quem € que ndo gosta de experimentar momentos novos, atrelados ao lazer e
ao entretenimento? Eventos podem suprir lacunas e desejos dos consumidores, mas
podem ser canais empiricos que transmitam idéias e que auxiliem na mudanca de
comportamentos... Basta, portanto, criar e ser unico, usando as facilidades que a

Sociedade da Informagdo proporciona...
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Vale a pena ressaltar que o contexto geral do mercado mudou e que as
organizacdes t€m de entender essa nova realidade, sendo serdo fadadas a serem

excluidas do mercado...
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