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RESUMO

Este artigo tem como objetivo geral analisar eventos como uma nova tendéncia de
comunicacdo, e 0 quanto isso afetou o mercado das agéncias de publicidade e
propaganda de Blumenau em Santa Catarina. Para tanto, realizou-se uma pesquisa com
agéncias de Comunicacdo, para identifica-se 0 quanto as mesmas estdo preparadas para
se adaptar as novas exigéncias por parte de seus clientes. Como resultado, o estudo
procura confirmar a importancia dos Eventos na consolidacdo da imagem das empresas,
e se existem setores e pessoal qualificado nas respectivas agéncias de Blumenau estado
de Santa Catarina.
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1 INTRODUCAO

Cada vez mais € notdrio um maior investimento por parte das empresas, em
comunicagdo promocional, em especial em Eventos. Com esse artigo buscou-se
comprovar se essa também é uma tendéncia as agéncias de Comunicacao da cidade de
Blumenau, além de identificar as formas de adaptacdo das mesmas a esta nova realidade
de mercado.

Evidenciou-se também a distribuicdo por setores de mercado que usam 0S
servicos das agéncias de publicidade e propaganda, e a impressdo que as mesmas tém
em relacdo as empresas, referente a migracdo de sua verba de comunicacao para a area

de Eventos.
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2 OBJETIVO

Este trabalho tem como objetivo, estudar o processo de divulgacéo das empresas
por meio dos eventos na regido de Blumenau. Tenta estabelecer se houve, e quais foram
as mudancas pelas quais as agéncias de publicidade e propaganda da cidade de

Blumenau/SC passaram, para atender a esta demanda de servigo.

2.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A pesquisa €, segundo Gil (1999, p.42), “processo formal e sisteméatico de
desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir
respostas para problemas mediante 0 emprego de procedimentos cientificos”.

Com essa pesquisa, procuramos determinar:

- 0 quanto as empresas de Blumenau, divididas por setores, direcionaram seus
esforcos de comunicagéo para os Eventos promocionais;

- como a as agéncias de publicidades sentiram essa mudanca, e de que forma
estdo se adaptando para essa nova tendéncia;

- as tecnologias envolvidas nesses Eventos.
3 JUSTIFICATIVA

Foram entrevistados responsaveis por agéncias de publicidade e propaganda da
cidade de Blumenau. Segundo a Secretaria de Turismo de Blumenau (2009, grifo

n0sso):

Blumenau é conhecida em todo o Brasil [...]J, a cidade guarda fortes
caracteristicas européias, encantando visitantes do Brasil e exterior por sua
arquitetura, gastronomia, natureza, inddstrias, chope gelado e festas.
Localizada estrategicamente préxima as importantes cidades do Mercosul e
da estrutura portuéria do Estado, é referéncia na educacdo, infra-estrutura e
méo de obra qualificada. [...] a cidade & um excelente centro de compras,
oferecendo produtos como cristais e artigos téxteis, reconhecidos
nacionalmente e internacionalmente. Conhecida como cidade organizadora
de grandes eventos e festas populares, com infra-estrutura profissional é
sede do maior Centro de Eventos de Santa Catarina, o Parque Vila
Germanica.
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Todas as agéncias que responderam ao questionario sao pertencentes ao CENP -
Conselho Executivo das Normas Padrdo, que completou em dezembro dez anos de

servigos ao mercado publicitario brasileiro.

Fundado pela ABA, ABAP, ABERT, ABTA, ANER, ANJ, Central de
Outdoor e FENAPRO, o CENP tem como missdo o estabelecimento de
principios éticos no relacionamento comercial entre anunciantes, agéncias e
veiculos de comunicacdo, por meio da auto-regulamentacdo, de forma a
preservar um modelo de negécios que proporciona as bases para a liberdade
de imprensa (na medida em que financia a atividade dos veiculos), o fomento
ao mercado consumidor e que levou a publicidade brasileira a condicdo de
uma das mais criativas e eficientes do mundo. (CENP, 2009).

O CENP conta com 18 agéncias de publicidade e propaganda filiadas em
Blumenau.

4 EVENTOS

Matias (2002) nos diz que os eventos tém suas origens na Antiguidade e
passaram por varios periodos da historia da nossa civilizacdo até a atualidade,

adquirindo caracteristicas econdmicas, sociais e politicas das sociedades de cada época.

Esclarece ainda Matias (2002), que a atividade de Eventos é anterior a chegada
da Familia Real, segundo registros do Ministério da Industria e Comeércio. Naquela
época ja eram comuns algumas feiras semelhantes as da Idade Média, em praca publica,

com comerciantes que armavam barracas em locais abertos para vender seus produtos.

Do ponto de vista das organizacfes, os eventos podem ser classificados em
institucionais e promocionais (comerciais). De forma mais abrangente, séo
considerados como folcloricos, civicos, religiosos, politicos, sociais,
artisticos, cientificos, culturais, desportivos, técnicos etc. (CESCA, 1997, p.
15)

Durante a década de 1980, a publicidade de uma maneira geral, perdeu sua
credibilidade, afetando a relacdo do consumidor com a marca.

Diante do enorme gap existente entre a promessa e proposta de valor da
marca e a oferta da empresa, publicidade tornou-se sinbnimo de mentira e
forma de enganacdo para uma grande parte dos consumidores. [...] a relagdo
entre consumidor e marca foi severamente questionada nesse periodo, em
especial pelo proprio amadurecimento dos consumidores”. (NUNES, 2003,
p.36).
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Ainda segundo Nunes (2003), para recuperar as relagbes com os consumidores,
as empresas reduziram seus gastos com publicidade e passaram a investir em outras

acOes de marketing, como brindes, promocdes e reducdes de preco.

“Os eventos, como todas as atividades de comunicagdo, devem ser planejados,
ndo s6 em sua estrutura, mas também em seu conceito. Dificilmente eles aparecem
isoladamente, sempre fazendo parte de outras acdes de comunicacdo da empresa”.
(LUPETTI, 2003, p.85).

O consumidor hoje quer conhecer, interagir com o produto, portanto necessita da
experimentacdo. No site da Revista de Eventos, Baldacci (2009), declara que “a
necessidade do contato fisico-presencial e [...] do compartilhamento de informacdes
[...], que tem se registrado, [...] um aumento expressivo no nimero de pessoas que

participa de eventos e se torna membro de entidades”.

Ja Ganen (2008), defende que anunciantes interessados em falar cara a cara com
seu publico, e oferecer a ele muito mais que a cléssica propaganda, as acdes promovidas

por empresas de midia, equivalem a fazer barba, cabelo e bigode.

Silva (2009) acredita que uma das grandes forgas das afiliadas para cativar sua
audiéncia e, consequentemente, atrair as verbas dos anunciantes, sdo 0s grandes eventos

regionais, que valorizam os costumes e particularidades locais de um pais tdo extenso.

Falando a linguagem do consumidor nos Eventos, o publico-alvo é atingido de
forma mais eficaz. Como nos traz Stefanini (apud GANEN, 2008, p. 08) “qualquer acdo
de marketing com foco no relacionamento tem muito mais eficicia para o negocio. O

retorno comercial que temos durante o evento € quase que imediato e direto”

Explica ainda Meireles (1999, p. 19):

Séo dois os principais fatores responsaveis pela procura, cada vez maior dos
eventos, por parte do empresariado, visando a promocao e divulgacao de seus
produtos. O primeiro deles é a necessidade do ser humano em viver e
conviver em grupos. O evento seleciona seu publico-alvo e o aglutina, em
determinado local, em horario especifico. As pessoas percebem que tém o
mesmo interesse, e que podem trocar experiéncias e opinides, tornando-se um
publico. O segundo, [...]é o didlogo. A proximidade entre as pessoas gera 0
didlogo e disso o ser humano também precisa.
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4.1 EVENTOS PROMOVIDOS PELOS VEICULOS DE COMUNICACAO

Muitos dos Eventos regionais e nacionais sdo realizados por veiculos de
comunicacgdo. Cada veiculo tem o seu préprio perfil, e seu publico se identifica com o
mesmo. Da mesma maneira, fica facil para um anunciante associar o perfil do Evento,

COm a Sua marca.

Ganen (2008), explica que as agbes envolvidas com o0s Eventos podem ser
extremamente potencializadas, se o perfil de um anunciante for similar ao do veiculo de

comunicagdo que estd promovendo determinado Evento.

O sucesso de muitos eventos se deve, na maior parte, a unido de interesses de

organizadores, veiculos e anunciantes.

As parcerias nesses casos podem ser muito comuns e de interesses bilaterais,
visto que “os eventos tanto podem ser oferecidos a patrocinadores quanto pode ocorrer
0 contrario, 0 anunciante procurar o jornal para oferecer, em parceria, algum tipo de
evento” (CALLEFFI apud DAMASCENO, 2008, p. 11).

Hoje percebemos portanto, que os Eventos promovidos, por exemplo, pelos
veiculos de comunicacdo, sdo uma forma de agregar valor aos clientes, marcas e
publico-alvo. Conseguem impactar os consumidores, nos seus momentos de lazer e

descontracéo.

4.2 TEXFAIR

A Texfair realizada em Blumenau é um dos melhores exemplos de eventos de
sucesso na cidade.
Segundo Pelence (2009):

A Texfair do Brasil — Feira Internacional da Industria Téxtil realizada entre
os dias 12 e 15 de maio, em Blumenau, SC, comemora 0 sucesso de sua
décima edicdo que apresentou em primeira mao os langamentos de mais de
400 marcas de vestuario, malharia, confeccdo, cama, mesa, banho e
decoragdo. O evento recebeu a visita de 24.600 lojistas de todo o pais e do
exterior.

Kuhn (apud Jornal de Santa Catarina, 2008), presidente do SINTEX, declara:

“edicdo 2009 da Texfair, marcou os dez anos da feira, foi um sucesso dentro da atual
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conjuntura macroecondmica. Entre os desafios para as proximas edigdes, destacamos o
crescimento de estrutura fisica ao evento, [...] ja estamos ocupando 100% da Vila
Germanica ”.

Os lancamentos apresentados na Texfair 2009 destacaram pecas bésicas, com
detalhes e acabamentos diferenciados. E uma moda versatil e coordenavel, focada no
dia a dia dos consumidores e adequada aos tempos de crise.

Kuhn (apud jornal de Santa Catarina) citou duas condi¢cbes que o agradaram
neste ano: a preocupacdo dos expositores em se mostrar bem e a qualificacdo dos
visitantes. Ou seja, os compradores foram para a feira realmente para fazer negécios.

A Texfair é um evento promovido pelo SINTEX - Sindicato das IndUstrias de

Fiacdo, Tecelagem e do Vestuario de Blumenau.

4.3 TECNOLOGIAS ENVOLVIDAS EM EVENTOS

Alguns fatores que atraem muito o publico para os Eventos, tém a ver com 0s
avancos tecnoldgicos apresentados pelos anunciantes. A tecnologia, que antes era

temida, tomou uma posicéo de ferramenta indispensavel para atingir o sucesso.

Houve um tempo em que o advento da tecnologia trouxe medo e preocupagédo
para muitos organizadores de eventos. Temia-se que as video-conferéncias
selassem o fim dos encontros presencias e que a internet se transformasse
numa fonte Gnica e insubstituivel de informagdes. Esse tempo perecivel que
imiscuia entre tantas incertezas parece ter se dissipado na mesmo velocidade
com que surgiu. Se antes ndo sabiamos como seria lidar com tantas
inovagdes, hoje ndo nos imaginamos sobrevivendo sem elas. De vild passou a
ser protagonista. De inimiga se transformou em aliada. (BALDACCI, 2009).

Algumas tecnologias comumente utilizadas, relacionadas aos Eventos:
- Sinalizacéo Digital — segundo Lima (2009) também chamada de Digital Signage ou
Midia Digital Indoor, é uma midia digital onde varios conteudos, desde entretenimento,

até anuncios publicitarios, sdo veiculados em telas eletronicas, que podem ser displays

como LCD ou Plasmas, de varios tamanhos, para comunicar, entreter e informar os
usuarios. S&o instaladas estrategicamente em locais de espera e grande circulacdo de
pessoas. Esses locais podem ser desde aeroportos, shopping centers, terminais
rodoviarios, como também no ponto de venda. O conteudo de sua programacao é
definida em tempo real, on line, e pode conter noticias

regionais/nacionais/internacionais; data/hora, previsao do tempo, utilidade publica,
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dicas de saude, informe institucional, sem a necessidade de intercessdo fisica no
monitor.

- Luminarias de LED - segundo Blog do Kaufmann (2009), séo do tipo painéis de
fontes multiplas de luz. Os LED, normalmente, ja possuem lentes convergentes de
diversos graus. Assim, as luminarias que usam painéis de LED podem oferecer luz com
angulos de iluminamento diversos sem necessitar o uso de lentes adicionais.

- Projetor laser — segundo Martins (2009), “luz laser capaz de produzir todo um
espectro de cor, de alguma forma retomando o revivalismo dos anos oitenta quando este
tipo de produtos esteve no auge da popularidade”. Vem equipado com efeitos pré-
programado, podendo ser usado em instalagGes fixas, internas ou externas, ou portateis,
em apresentacdes e feiras.

- Hot site — segundo Clemente (2009) “Usado em campanhas de publicidade na web, é
um formato bem completo, que permite uma boa exploracdo do seu espaco para
diversas aplicacdes de design e artificios de interatividade, que atraem os internautas”.
Esse tipo de site permite uma experimenta¢do maior de um produto ou servico, ou seja,
faz com que o consumidor sinta sensacdes, e interaja com o produto. E um site
relacionado a uma acdo ou campanha publicitaria, o que caracteriza seu curto espaco de
tempo. Pode estar funcionando antes de um Evento, simultaneamente, ou ap6s o
término do mesmo, servindo como um termémetro virtual.

- Acesso a dados via Web - Segundo Oliveira (2009) “a grande coqueluche no
momento, especialmente no mercado corporativo (de empresas), € 0 acesso aos bancos
de dados via browser”. Uma forma barata de disponibilizar a clientes, fornecedores e
funcionarios dados de produtos, precos, politica interna de modo mais facil e rapido,
atraves da Internet privativa, ou Intranet.

- Tapete virtual — Segundo Som e Cia (2009), sdo “refletores especiais criando o efeito
virtual de um tapete, que pode ser de vérias cores. Este pode ser colocado e retirado,
bastando acender e apagar os refletores”. Promove um visual futuristico, ideal para hall
de entrada, passarelas, em eventos que necessitem de um destaque original.

- Sinalizador espacial — ainda segundo Som e Cia (2009), € um sinalizador para uso
externo com alcance de até 10 KM. Projeta focos de luz que giram, abrem e fecham,
produzindo coreografias. Ideal para a sinalizacdo de eventos, propiciando uma facil
localizacéo dos convidados

Cita McMillan (apud BALDACCI, 2009) que “estarmos caminhando rumo ao

desenvolvimento de ferramentas antes inimaginadveis, ndo faz com que eventos
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presenciais percam a popularidade. [...] reunir pessoas e trocar experiéncias nunca

esteve tdo intrinsecamente ligada ao ser humano”.

5 AGENCIAS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Foram convidadas a participar da pesquisa, dezoito agéncias (todas filiadas ao
CENP):

Actua Comunicagdo, Aldeia Comunicagdo, Ativa Comunicacdo , Brava

Propaganda, Callier Comunicacdo Integrada, Carpe Dien Publicidade, Caza

Comunicacdo, D-Clever Publicidade e Propaganda, Free Comunica¢do, Kryo/Hunter

Comunicacdo, Lopes e Morila Comunicacdo, Metra Inteligéncia Criativa, MK3

Propaganda, Modus/Org Comunicacdo, Seven Comunicacdo Total, T. AG.

Comunicacdo e Vince/Studio Gama Comunicacio Integrada.

Onze delas aceitaram responder ao questionario, mantendo-se 0s nomes das
mesmas em sigilo, sendo denominadas agéncias A, B, etc.
Foi aplicado um questiondrio, com as perguntas abaixo:
12- Percentualmente falando, como esta dividido o investimento em Comunicagdo na
sua agéncia, entre servicos, indudstria e varejo?
2%- Nos Ultimos anos nota-se uma redistribuicdo da verba de comunicacdo, para 0s
eventos promocionais. No caso de seus clientes, tem uma estimativa de qual area foi
mais afetada, servicos, industria ou varejo?
3%- Vocé observa a utilizacdo de novas tecnologias nesses eventos, e que tecnologias sdo
essas?

48- Na sua agéncia, tem algum departamento ou pessoa que cuida de eventos?
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Apds tabularmos as respostas, obtivemos os seguintes graficos.

Resposta 1:
40%1”
30%; B Servigos
@ Industria
20%
O Varejo
10%9 OOutros
0%

GRAFICO 1 - DIVISAO POR SETORES
FONTE - OS AUTORES
- O investimento em comunicagdo percentualmente falando, varia de uma
agéncia para outra, tendo cada uma, predominancia em um determinado setor. Na média

se destacam Varejo com 36,45% e Industria com 34,91% na cidade de Blumenau.

Resposta 2:

OSem alterar
B Inddstria
OVarejo

OServigos

GRAFICO 2 - AREAS AFETADAS
FONTE - Os autores

A indUstria por sua vez, com 69,24% das respostas, € a que tem voltado mais

acOes suas acdes para Eventos, em detrimento da comunicacao habitual.

Resposta 3:
Interacdo via WEB, Bluetooth, Codigo QR (identificacdo de site por celular), Eye

Click ( Interacdo em LCD’s, chéo, painel, mesa), Sinalizacdo Digital, Hot Sites, Blogs,
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Web e Mobile Marketing (SMS), painéis de led e iluminagdo a laser, transmissao via
satélite, com perguntas feitas por e-mail.
- O mix de marketing atualmente acaba englobando as novas tecnologias.

Resposta 4:
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GRAFICO 3 - DEPARTAMENTO DE EVENTOS
FONTE - Os autores

- Muitas agéncias estdo comecando a se adaptar para produzir eventos, contudo
dependem de empresas especializadas. 64,44% das agéncias, tem um departamento ou

pessoas cuidando dessa area, ou estdo implementando esse setor.

6 CONSIDERACOES GERAIS

Os Eventos estdo cada vez mais sendo procurados, por agéncias de publicidade e

anunciantes, como uma alternativa para atingir o publico consumidor.

“A linha que separava a publicidade tradicional dos eventos e demais acGes
below the line hoje parece imperceptivel. Agéncias e anunciantes ja sabem que, de fato,
para atingir o consumidor € preciso pensar de maneira integrada”. (GANEN, 2008, p.
08).

Para P. L. da agéncia D, “o conceito PROMO estd se tornando uma grande
tendéncia e esta se espalhando de uma forma muito rapida pelo Brasil. Especificar qual
setor foi mais atingido é complicado pois, a¢cBes promocionais tendem a ser mais
flexiveis aos diversos tipo de publico, mas o setor industrial vem utilizando mais esta
nova oportunidade de midia e exposi¢do da marca pois sdo possibilidades de interacao

da marca com o seu publico alvo”.

10
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Evento, “é um acontecimento criado com a finalidade especifica de alterar a
historia da relagdo organizagdo-publico, em face das necessidades observadas. Caso ele
ndo ocorresse, a relacdo tomaria rumo diferente e, certamente, problematico”.
(SIMOES, 1995, p. 170).

Para O. Q. da agéncia K, “no caso de algumas indUstrias que atendemos e tem
produtos sazonais até foram benéficos os eventos promocionais, assim também como
para 0s prestadores de servicos médicos especializados, quando patrocinam

caminhadas”.

R. S. da agéncia E, declara que “todos os clientes sdo bem receptivos as acdes
promocionais, em 2008 a receita de nossa area de promo cresceu 110%”.

T. F. daagéncia A, diz que “mesmo nado tendo um departamento de Eventos, tem

idéia de criar um até o fim desse ano”.

Ja para C. C. da agéncia C , “o setor Promo, que cuida da parte dos eventos,
trabalha em conjunto com o planejamento. Porém dependendo do que sera feito, um
suporte externo é indispensavel”. Isso revela certa precariedade, mesmo em algumas
agéncias que ja possuem profissionais recrutados para lidar com eventos. Ha a
necessidade de uma maior profissionalizacdo dos publicitarios envolvidos nessa area,
tornando-os mais qualificados. Baldacci (2006) nos confirma que enquanto cresce uma
injecdo de recursos no campo dos eventos, 0 mercado de mao de obra especializada
segue na contramdo desse fluxo. Os especialista alertam que havera escassez de
profissionais habilitados a longo prazo. Eventos em Blumenau se mostrou uma nova

tendéncia
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