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RESUMO

Este presente trabalho tem como proposta analisar como os profissionais de
Relacbes Publicas utilizam a ferramenta de eventos para criar um
relacionamento da organizacdo com seus publicos. Desta forma primeiramente
foram abordados aspectos sobre os eventos desde as suas origens até os dias
atuais. Também buscou-se apresentar alguns conceitos basicos sobre eventos
e algumas tipologias adotadas pelos autores que séo referéncia em relacées
publicas e outras areas do conhecimento, que também empregam os eventos
como estratégia de relacionamento com seus publicos. Posteriormente, foram
abordados conceitos e as teorias de marketing de relacionamento, numa
perspectiva estratégica das Relagbes Publicas. Com isso, buscou-se identificar
as caracteristicas dos eventos que diferenciam o trabalho do Relacdes
Plblicas em relacdo aos profissionais que também trabalham neste setor.
Como percurso metodologico, visando atender os objetivos deste estudo foram
realizadas pesquisas bibliograficas sobre o tema de eventos na area
comunicacional, e como objeto empirico foi realizado um estudo na Eny
Calcados, situada na cidade de Santa Maria no Rio Grande do Sul e realizada
uma entrevista com a rela¢des-publicas da organizacdo. A partir do estudo
realizado na Eny Calcados constata-se que realmente os eventos trazem
resultados pertinentes para as empresas, que o0s clientes acabam-se
aproximando da organizacao e futuramente voltam a loja quando necessita de
algum produto, gerando retorno financeiro ao longo prazo. Nesta perceptiva
gue o0s eventos se enquadram, um meio de comunicacdo que transmite e
recebe informacdes, uma ferramenta capaz de aproximar os stakeholders e, se
sintam parte da marca, vistam a camisa e cada vez mais, um relacionamento
de fidelizacéao.

Palavras-chave: Relagfes Publicas; Estratégia; Relacionamentos; Publico.



ABSTRACT

This paper aims to analyze how public relations professionals use the events
tool to create a relationship between the organization and its audiences. In this
way aspects about events from their origins to the present day were first
approached. It also sought to present some basic concepts about events and
some typologies adopted by authors who are reference in public relations and
other areas of knowledge, who also use the events as a strategy of relationship
with their public. Subsequently, concepts and theories of relationship marketing
were approached from a strategic perspective of public relations. With this, it
sought to identify the main characteristics of the events that differentiate the
public relations work in relation to the professionals who also work in this sector.
As a methodological course, in order to meet the objectives of this study,
bibliographic research on the topic of events in the communication area was
carried out, and as an empirical object, a study was carried out at Eny
Calcados, located in Santa Maria, Rio Grande do Sul, and an interview with the
public organization relations. From the study carried out at Eny Calcados it can
see that the events really bring relevant results to the companies, that the
clients end up getting closer to the organization and in the future they come
back to the store when they need some product, generating longe-term financial
returns. In this perception that events fit in, a means of communication that
transmits and receives information, a tool capable of bringing together
stakeholders and, if they feel part of the brand, wear their shirt and, more and
more, a loyal relationship.

Keywords: public relations; strategy; relationships; public.



LISTA DE FIGURAS

Figura 01: Modelo para planejamento e organizagao de eventos.............ccc.eevveenneee 37
Figura 02: Evento do langamento dO lIVIO ...........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 40
Figura 03: CIrCUILO JUNIOT ....cooiiiiiiiiiieee ettt e e e e e e e e e e e 47

Figura 04: O evento Eny Fila Running na sua 4° ediG80 ..............uuueviiiiiimiiiiiiiiiiinnne 49



SUMARIO

(R ERI0] 510070 12
2. Eventos: das orgiens a aplicabilidade.........cccccccceeeiiiieiiiieiiiciii e, 14
2.1, HiStOria dOS VENTOS .....ccceeee e 14
2.2. Conceitos, definigdes e tipologias ..........cooeeeeeeeeeeeeeee 17
2.3. Eventos em diferentes areas..........ccccceeeee e 22
3. Eventos como estratégias de relacionamentos ..........cccceeeeeeeeeeeeeeeeen. 26
3.1.Marketing de Relacionamento............oooeeeeeiiieieeeeeeeeee 26
3.2.Eventos em RelagBes PUDIICAS ...........coviiiiiiiiiiiiiiiicceeeeeeee e 29
3.3.Eventos: Estratégia de Relacionamento.............ccccceeeeeeeeieeeeee e, 33
4. Estudo de caso: Loja Eny CalgadosS ........cccevvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 39
4.1. Uma linha do tempo da histéria da Eny Calcados.........ccccceevviiiiiiiinnnnnnn. 39
4.2. A comunicacao das Lojas Eny Calcados: da equipe aos eventos........... 42
G AN g F= Y[ Y= o (o I o= 1 o L 48
5. Considerag0es fINAIS ......uuiiiii i e e e e e eeanes 52
6. RETEIENCIAS .o i 53

A Y o =] o o3 = SRR 56



1. INTRODUCAO

A sociedade globalizada vé surgir um novo modelo de gestdo comunicacional,
pois o relacionamento estd muito mais instantaneo. As empresas estdo cada vez
mais vulneraveis a propagacao de informacéo, através da comunicacéo virtual, onde
as postagens sao feitas de forma imediata por qualquer pessoa. “A comunicagao on
line, por meio das redes de computadores e de satélites, passa a fazer parte do
cotidiano das pessoas e da vida das organizagbdes”. (Kusch, 2011, p. 36). Como
consequéncia, as Rela¢des Publicas junto com as suas ferramentas adquirem um
posicionamento estratégico na gestdo comunicacional, preocupada com a imagem
da marca e estabelecer relacionamentos com o0s seus publicos estratégicos das
organizacoes.

E fundamental, no entanto, reconhecer que as mudancas causadas pela
avalanche de informac6es midiaticas na nossa sociedade fazem com que cada vez
mais a disputa entre empresas por atrair novos publicos de interesse da organizagao
e fidelizar os ja existentes, cria um novo caminho para o relacdes-publicas, uma vez
que, 0 mesmo € responsavel pelo relacionamento da empresa com seus diversos
publicos — internos, mistos ou externos - , agindo estrategicamente para atingir os
objetivos da organizacéo

Diante disto, sabemos que o Relac¢des Publicas € relacionamento. No meio de
tantas acdes estratégicas que podem ser utilizadas para solucionar um determinado
problema dentro de uma empresa, - como acfes de midias sociais, pesquisa de
opinido, assessoria de imprensa — o fato de o evento ser uma acdo de maior contato
interpessoal, foi 0 que impulsou a realizar este trabalho devido ser a ferramenta que
mais aproxima uma empresa com seu publico.

A gestdo de eventos estd dentro de um variado leque de ferramentas que o
relagBes-publicas possui. Ao contrario de outros profissionais, este utiliza-se do
evento como estratégia onde ele terA motivo, objetivos e finalidades importantes
para o mesmo ser realizado. Sao essas consideracées que motivam este trabalho a
ser realizado, buscar levantar e responder algumas questdes pertinentes sobre o

assunto e seus produtores. Muitas empresas acabam realizando eventos para
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fidelizar o seu publico com a marca. Este trabalho busca justamente compreender se
esta ferramenta é eficaz.

Para tanto, inicialmente foi realizado uma pesquisa bibliografica sobre o tema
principal desta investigacdo - eventos na area comunicacional - e as suas relacées
com outras areas do conhecimento. A partir deste referencial, buscou-se perceber
0s eventos como uma ferramenta estratégica de relacionamento, organizagéo-
publicos, na atuacéo do relagdes-publicas.

Por fim, foi realizado um estudo de caso da Eny Calcados de Santa Maria/RS,
organizagdo que realiza eventos frequentemente, para fim de constatar a eficacia
desta estratégia. Esta etapa foi realizada por meio da aplicacdo de uma entrevista,
em que aplicou-se um questionario com questdes abertas, ou seja, as perguntas
seguiram um roteiro previamente estabelecido. Nesta fase da pesquisa, buscou
compreender a pratica do relacdes-publicas no processo de gestdo de eventos e
responder o objetivo principal desta pesquisa: identificar a importancia e o valor que
0s eventos tém no lancamento dos produtos ou servicos e como eles contribuem
para fidelizar as marcas, diante o seu publico-alvo, na perspectiva das Relacbes
Publicas.

Desta forma, esta pesquisa estd estrutura em cinco capitulos, sendo o
primeiro uma breve introducdo da investigacdo realizada. O segundo aborda os
eventos deste as suas origens, por meio de uma breve historizacdo dos mesmos,
bem como a sua aplicabilidade e tipologia, tanto na area de relacdes publicas, como
nas demais areas que atuam no setor.

Ja o terceiro capitulo apresenta teorias sobre eventos como estratégia de
relacionamentos, abordando marketing de relacionamento, eventos em Relagcbes
Pulblicas e eventos estratégia de relacionamentos.

O quarto capitulo apresentara a organizacdo responsavel pelo objeto de
estudo deste trabalho, Eny Calcados. Comecando pela linha do tempo da loja,
seguidamente a comunicacdo da organizacdo: da equipe aos eventos e uma analise
do caso. Por fim, apresentam-se algumas consideragdes finais a partir do estudo

realizado.
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2. EVENTOS: DAS ORIGENS A APLICABILIDADE

2.1 Historia dos Eventos

Nesta secdo sera abordada a origem dos eventos no mundo e no Brasil, para
isto, precisamos voltar para a antiguidade para poder descrever a historia dos
eventos, desde o seu principio.

Os eventos possuem suas origens na antiguidade e comecou nos esportes
com caréter religioso, o primeiro evento marcado oficialmente na historia realizado
aconteceram 776 A.C na Grécia, a partir da realizacdo da Olimpiada em honra a
Zeus, esse tipo de evento era uma celebracdo de cunho religioso. “Os gregos
celebravam os Jogos Olimpicos a cada quatro anos, na cidade de Olimpia, com
duracdo de cinco dias. Havia duas partes: oferendas e competigdes” (FUNARI,
2002, p. 60).

Estas oferendas eram destinadas ao Zeus, o principal deus da mitologia
grega, As competicdes de esporte da época, acontecia junto com as oferendas que
eram destinadas ao Zeus, o principal deus da mitologia Grega. O sucesso das
Olimpiadas fez com que outras cidades gregas realizassem seus préprios jogos,
concursos e outras atracdes. A partir dai as competicdes de carater esportivo foram
crescendo periodicamente.

Com o aumento de demanda e a frequéncia com que 0S jogos gregos eram
realizados, e se intercalavam com as datas que era antecipadamente marcada, 0s
gregos podiam realizar uma viagem previamente agendada. Em consequéncia disto,
estas festas marcadas deram origem ao primeiro calendario de competicdes
esportivas e religiosas, que atualmente chamamos de “Calendario de Eventos”, agao
muito importante nos dias atuais para as cidades com fins turisticos.

Na Roma antiga, outro grande espetaculo marcou o inicio dos eventos no
século Il A.C, o surgimento do Circo Maximo de Roma, lugar onde era utilizado para
entretenimento, uma das maiores arenas utilizadas para jogos e diversdo ja
inventadas. O grandioso monumento de trés andares, que impressiona pelo seu
tamanho e sua capacidade para até 250 mil espectadores, lugar onde cabiam mais

pessoas do que o Maracanda, que atualmente tem capacidade para 78 mil lugares.
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A arena servia de palco para realizacdo de jogos, festivais e corridas de
brigas, uma clara influéncia dos gregos, com isto, podemos perceber que desde
aguela época ja apresentavam a principal caracteristica dos eventos, o de reunir
pessoas com um objetivo ja previamente estabelecido.

Atualmente o espago funciona como um campo para realizar mega shows e
também um lugar de lazer, onde moradores e turistas podem passear. Uma forma
de dar continuidade ao local como uma forma de expressédo e de transmitir uma
ideia. No inicio, os gregos ricos da época utilizam o espaco para realizar suas festas
e consequentemente mostrar o seu poder ao povo, levando jogos e duelos
populares no periodo. Contemporaneamente, o lugar continua com a mesma
proposta de reunir pessoas e de transmitir uma mensagem, porém, apresenta outros
conceitos em seus eventos, leva atracGes culturais, artisticas e entretenimento
variados.

Como pode ser observado, os eventos tem origem na antiguidade e que
atravessaram diversos periodos até os dias atuais, com inicio de carater religioso e
esportivo. Outro grande marco para a historia dos eventos séo as Festas Saturnalia,
também de cunho religioso, criadas em 500 a.C., um festival romano em honra ao
deus Saturno, festa no qual deu origem ao Carnaval. Durante a Saturndlia, que tinha
duracédo de trés dias, comecando no dia 17 (dezessete) de dezembro e terminando
no dia 19 (dezenove) de dezembro, os membros da nobreza e 0s escravos se
misturavam nas ruas para as comemoracfes, que incluiam comida, bebida, musica
e danca. (MATIAS, 2001).

A festa tinha como uma das principais caracteristicas a inversdo dos papéis
sociais daqueles que participavam da celebracdo, com isto a festa proporcionava
mais do que a pura diversdao. Objetivavam ndo s6é o lazer como também
representacdes de anseios, esperancas e folclore das regides, especialmente para
0S escravos, que nesta festa tinham mais liberdade e o poder de hierarquia nao
estaria tdo intenso durante o periodo de comemoracéao.

Os Jogos Olimpicos da Era Antiga, datados de 775 A.C e a festa Saturnalia
em 500 A.C, foram uns dos maiores eventos da historia. Ap0s esse marco, outro
importante foi o de carater informativo que aconteceu em 337 A.C em Corinto, este,

foi denominado de Congresso, reunindo todos os delegados das cidades gregas,
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que elegeram Felipe o generalissimo da Grécia nas lutas contra a Pérsia.
Posteriormente em 56 a.C, foi registrado o ultimo evento da Antiguidade, a
Conferéncia de Luca.

A antiguidade tem um papel importante nesta histéria e contribuiu
significativamente de uma forma muito valiosa para o desenvolvimento da é&rea de
eventos, deixando os primeiros espacos de eventos, dos quais podemos perceber o
desenvolvimento da prética ao longo do tempo.

Conforme os periodos foram passando, 0os eventos evoluiram e expandiram-
se, umas das primeiras mudancas significativas comegaram na queda do Império
Romano e com isto o avango do Cristianismo, definindo o inicio da Idade Media
periodo no qual com caracteristicas bem marcantes. Foi neste tempo que as
qualidades dos eventos foram crescendo, com melhores condicbes de viagens e
hospedagens. Eventos de cunho religioso (concilios e representacdes teatrais) e
comercias (feiras), tiveram suas origens nesta época também. Matias afirma que
“‘essas realizacbes beneficiaram tanto o turismo de lazer quanto o turismo de
eventos, pois, com toda essa movimentacdo das pessoas em busca de
conhecimento, as viagens passaram a ser mais agradaveis” (MATIAS, 2001 p. 06).

A historia dos eventos no Brasil, tiveram seu inicio com carater comercial e
surgiu com semelhancas com os eventos que ocorriam na ldade Média, nos quais
0S comerciantes montavam barracas para vender seus produtos em locais abertos,
normalmente em volta dos castelos. Entretanto, o primeiro evento realizado num
local proprio, foi o baile de carnaval em 1840, no Hotel Itélia no largo do Récio no
Rio de Janeiro, conforme afirma Matias (2001, p. 35).

Entretanto o carnaval no Brasil s6 ganhou popularidade décadas depois.
Sendo que atualmente pode ser considerada a maior festa popular do pais, com
rendimento de trés bilhGes para o Rio de Janeiro, segundo dados da RIOTUR.

O carnaval apesar de ter passado por tantas décadas e evoluido, desde os
seus primordios continuam com a mesma mensagem, comemora-se a questao de
liberdade, ocupar as ruas da cidade e locais publicos para festejar.

Sobre o carnaval DaMatta, afirma que:

Sabemos que o carnaval é definido como “liberdade” e como possibilidade
de viver uma auséncia fantasiosa e utdpica de miséria, trabalho, obrigacées,
pecado e deveres. Numa palavra, trata-se de um momento onde se pode
deixar de viver a vida como fardo e castigo. E, no fundo, a oportunidade de
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fazer tudo ao contrario: viver e ter uma experiéncia do mundo como excesso
— mas agora como excesso de prazer, de riqueza (ou de “luxo”, como se
fala no Rio de Janeiro), de alegria e de riso; de prazer sensual que fica —
finalmente — ao alcance de todos. (DAMATTA, 1986, p. 46)

Contudo, foi s6 a partir da Revolucdo Industrial que surgiram novas
demandas para todas as areas, entre elas, no que se refere aos eventos, pois €
nessa época que surgem 0s eventos cientificos e os técnicos, como conhecemos
atualmente.

Matias afirma que “a atividade eventos no Brasil somente tomou impulso apoés
a Segunda Guerra Mundial, mas especificamente a partir da década de 1950, com a
organizagdo das classes profissionais e com o desenvolvimento industrial no pais”
(2010 p. 52). Percebe-se entdo que s6 depois a Revolucao Industrial e a Segunda
Guerra Mundial que a atividade de planejamento e organizacdo de eventos e 0
préprio mercado de evento ganha forca. Apos todo esse processo evolutivo, gerou a
criacao de entidades e associa¢gbes de eventos como as que temos hoje, na busca
pela sustentacdo da atividade e direitos para o profissional de eventos, inclusive

como uma atividade do profissional de rela¢des-publicas.

2.2. Conceitos, definicdes e tipologias

Para uma melhor compreensdo do objetivo de estudo proposto deste
trabalho, torna-se importante a contextualizacdo e entendimento dos conceitos de
eventos e suas variaveis tipologias que podem ser encontradas.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), eles sdo midias que veiculam
mensagens sem contato pessoal, nem feedback, capazes de atingir diretamente o
consumidor. Uma das vantagens dos eventos € poder atingir o cliente sem
necessariamente utilizar de algo fisico.

Meirelles apresenta outro conceito sobre eventos:

Um instrumento institucional e promocional utilizado na comunicagéo
dirigida, com a finalidade de criar conceito e estabelecer imagem de
organizacfes, produtos, servicos, ideias e pessoas por meio de um
acontecimento previamente planejado a ocorrer em um Unico espago de
tempo com aproximacao entre 0s participantes, quer seja fisica, quer seja
por meios de recursos de tecnologia (MEIRELLES, 1999, p. 21).

17



Toda e qualquer estratégia quando adotada € previamente planejada, no caso
dos eventos néo seria diferente, podendo dizer até mesmo que necessitam de um
cuidando especial, pois € composto de trés fases importante, sado elas: pré-
execucao, execucao e pos-eventos, esta pode-se considerar a mais importante uma
vez que, o relacionamento surge no poés realizagdo do evento.

Este ramo das Rela¢des Publicas é muito abrangente, pois, dentro de cada
acao de eventos que for desenvolvida um determinado objetivo a ser seguido é
criado. Com isto, é dificil apontar a principal caracteristica dos eventos, comenta-se,
com frequéncia, a respeito das principais funcdes dos eventos, € sempre dificil
considerar uma Unica definicdo existente ao se tratar das vantagens essenciais e
especificas dos eventos (ZAN, 2011).

Os eventos podem proporcionar bastante lucro e vendas, mas a gestao de
eventos pode ser levada para o outro lado, uma visdo mais comunicacional e nao
tanto empresarial — sem ambicdo de gerar lucros financeiros-, e, sim, gerando
diversos outros fatores que sédo tdo imprescindiveis para as empresas, como, por
exemplo: imagem, marketing e retorno institucional. O evento esta sendo muito
utilizado ultimamente para langamentos das marcas, Zan (2011) afirma que no atual
ambiente mercadolégico, conquistar o consumidor — tendo sua atencdo para
dialogar e interagir — pode fazer a diferenga na “briga” pela lideranga frente a
concorréncia.

Veloso (2001, p. 03) apresenta o seguinte conceito, “os eventos e as
cerimOnias constituem-se em meios de estabelecer a comunicagdo aproximativa
entre pessoas e publicos de organizagdes governamentais e privadas”. Ao utilizar tal
conceito percebe-se que o éxito de um evento esta diretamente ligado ao fato das
empresas terem a oportunidade para expor seus pontos fortes diante de seu publico
alvo, a fim de cativa-lo e fideliza-lo a sua marca.

Ainda neste pensamento, Cesca (2008, p. 15) afirma: “o evento esta sendo
reconhecido pelas organizacdes em geral como mais uma forma de se divulgar e
fortalecer a marca e a imagem, conceito perante o0s diversos publicos,
principalmente o consumidor”.

Desta maneira, percebe-se que o conceito de eventos € semelhantes entre 0s

autores. E muitos conceituam o evento como uma forma de comunicagao entre a
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organizacdo com seus publicos, ou seja, que tal ferramenta proporciona uma
interacdo maior e capaz de fortalecer o lago entre as duas partes, independente da
sua classificagao.

JA no ambito das Relacbes Publicas, todo e qualquer evento que o
profissional dessa area for realizar, estara dentro de uma classificagdo. Os mesmos
podem ser classificados como eventos socials ou eventos empresariais ou
institucionais. Lembrando-se, sempre, que 0s eventos sdo atividades altamente
dindmicas, e que, portanto requerem adaptacdes e inovacdes constantes.

Conforme o passar do tempo e evolugdo, a sua classificagdo foi sendo
alterada, mas muitos eventos tem origem a partir da reunido, Meirelles (1999, p. 25)
apresenta a tipologia dos eventos tendo como embrido a reuniao:

e Reunido dialogal: baseada na informacdo, no questionamento e na
discussdo - palestra, conferéncia, semindrio, simpdsio, convencao,
entrevista, entre outros.

e Reunido coloquial: baseada no entretenimento, no lazer, na aproximagao
entre as pessoas e ha confraternizacdo — coquetel, café da manha, almoco,
jantar, brunch, happy hour, entre outros.

e Competitivas: concurso, torneios, entre outros.

e Expositivas e Demonstrativas: feias, saldo, mostra, exposicdo, desfile,

lancamento de produtos, inauguragao, entre outros.

Com sua origem a partir das reunibes, os mesmo podem entdo ser
classificados por suas diversas categorias. Matias (2010) classifica os eventos em
trés modalidades, sdo elas: em relacdo ao publico (evento fechado ou aberto); a
area de interesse (artistico, cientifico, cultural, civico, desportivo, folclérico, lazer,
promocional, religioso e turistico); e ao numero de participantes (pequeno, médio,
grande e megaevento).

Zanella apresenta outra classificacdo mais ampla de eventos:

Os eventos sao apresentados sob diversos tipos ou modalidades de acordo
com sua natureza, fator gerador, objetivos, qualificacdo ou nivel dos
participantes, amplitude, area, local etc. De uma forma mais ampla, séo
classificados em eventos comerciais, politicos, sociais, esportivos,
gastronémicos, culturais, técnicos, turisticos, etc. (ZANELLA, 2010, p. 05).
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Além das categorias e particularidades que cada evento apresenta, eles
também podem ser divididos em diversos tipos. Existem atualmente mudltiplas
possibilidades de eventos que uma empresa pode realizar, classificados de acordo
com varios critérios que sao capazes de atender a cada um dos objetivos mais
especificos e complexos.

Em relagdo a tipologia de cada evento, podem ser subdividas, segundo
Andrade (2007), segundo sua abrangéncia (mundial, internacional, latino-americano,
brasileiro, regional, estadual, municipal), tematica (assembleia, certame, coléquio,
conferéncia, congresso, convenc¢ao, curso, debate, encontro, exposic¢ao, feira, férum,
jornada, mesa-redonda, mostra, painel, palestra, reunido, reunido de cupula,
semana, semindrio, simpdsio, brainstorming, café da manha, cocktail, coffe-break,
entrevista coletiva, teleconferéncia, workshop).

Os eventos podem ser classificados em diferentes categorias, ainda,
conforme a visdo de Melo Neto:

Retrata eventos, podendo assim ser resumido: Eventos especiais, de
participagdo, permanentes, esporadicos, Unicos, de oportunidade, de
massa, de nicho, promocionais de marca, promocionais de produtos e
servigos, locais, regionalizados e globais. (MELO NETO,1999, p. 25).

De acordo com Allen, O’'Toole, McDonnell e Harris, eventos especiais séo:
“Para descrever rituais, apresentacdes ou celebracdes especificas que tenham sido
deliberadamente planejados e criados para marcar ocasifes especiais ou para
atingir metas ou objetivos especificos de cunho social, cultural ou corporativo” (2008
p. 4). Normalmente este tipo de estratégia € utilizada esporadicamente, pois a base
de um evento especial é marcar e ser lembrado, para isto, se 0 mesmo acontecer de
forma sequencial acaba perdendo a esséncia e vira outro segmento, vira um evento
corporativo, uma confraternizacao.

A diferenca da confraternizacdo € que ndo trazem o impacto que 0s eventos
especiais buscam. Os dois podem estreitar o relacionamento entre as empresas e
0s seus colaboradores, porem, o evento especial é todo evento excepcional ou
infrequente que aconteca fora dos programas ou atividades normais do grupo
patrocinador ou organizador. (GETZ, 1997, p. 04 apud Allen. et al, 2003, p. 05).

E importante saber conhecer as diferentes tipologias que existem dos eventos

e entre elas qual a melhor modalidade estariam de acordo com o objetivo da

20



organizagdo para o evento ndo falhar e gerar prejuizos. Wey, caracteriza eventos
em dois tipos, os de rotina e 0s especiais.

De rotina: integracdo de novos funcionarios com apresentacdo do
Audiovisual; visitas de personalidades com almoco junto a diretoria;
aniverséario da empresa; Natal; comunhéo pascal; aniversario da cidade; Dia
da Secretéria; Dia da Telefonista; homenagem a funcionarios com mais de
10 anos de casa; convencdes. Especiais: datas civicas como Semana da
Péatria, Dia da Bandeira. (WEY, 1986, p. 82).

Existem outros tipos de eventos, além dos ja citados. Dentre os eventos
empresarias -tanto publico interno como externo-, 0s congressos continuam sendo o
principal tipo de evento realizado pelas empresas, seguido das feiras, convengoes,
eventos mistos e reunides.

Segundo a ultima pesquisa realizada Associacdo Brasileira de Empresas de
Eventos - ABEOC, mostra as tipologias dos espacos para eventos no Brasil revelam
que ‘Bar e Restaurante, ‘Hotel e demais meios de hospedagem’ e ‘Casa e Saldo de
festas’ sdo responsaveis pela maior quantidade de espacos ofertados para eventos
no Pais. Em seguida vém os espacos referentes aos ‘Clube, Ginasio e Arena’ e as
‘Instituicées de ensino’.

A partir da tipologia e classificacdo dos eventos, percebe-se entdo a
existéncia de uma multiplicidade de tipos de eventos. Sendo esta lista longa, sendo
quase impossivel enumerar e listar todas as possibilidades que um evento pode
representar para uma organizacao ou instituicdo. E ainda, com o passar do tempo
esta lista de tipos de evento vem crescendo cada vez mais, teleconferéncia, por
exemplo, em algumas décadas atras ndo existia, hoje ja € uma realidade pelo
avanca das tecnologias de informacao e comunicacéo.

Diante desta realidade, observa-se que existem dezenas de classificacdes e
definicbes sobre os eventos, devido a esta variedade de tipos de eventos. Tudo isso,
consequentemente, leva a encontramos no mercado profissionais formados em
diversas areas atuando no planejamento e organizacdo de eventos. Entretanto
sabe-se que o perfil profissional para atuar nessa area requer alguns conhecimentos
especificos sobre o tema, como sera abordado na sequéncia, na proxima secao

deste trabalho.

21



2.3. Eventos em diferentes areas

Os eventos ndo podem ser considerados uma atividade exclusiva de um
determinado profissional apenas. No mercado de trabalho percebe-se diversas
areas atuando na gestdo de eventos, porém, com base nos autores pesquisados
neste trabalho, existem trés que dominam este ramo, sdo elas: Rela¢des Publicas,
Turismo e Marketing.

A formacédo para atuar na area de evento pode vir também em forma de pos-
graduacdo em dareas como jornalismo, publicidade, administracdo, recursos
humanos, entre outros. No Brasil, devido ao crescimento pela busca de
profissionais, ndo param de aparecer cursos profissionalizantes para quem deseja
trabalhar na area de eventos. O setor vem crescendo substancialmente nos ultimos
12 anos, segundo o Il Dimensionamento Econémico da Indulstria de Eventos no
Brasil.

Sabe-se que N&do ha um curso especifico de bacharelado nesta area, mas
independente da formacédo, aquele que for organizar o evento precisa estar cada vez
mais atualizado e ciente que os eventos sofreram alteracbes e impactos por todas
as transformacgdes provocados pela Era do Conhecimento. Os eventos atualmente
tem feito parte dos negocios modernos e é importante conhecer caracteristicas e
necessidades do novo consumidor e tirar proveito das ferramentas que a tecnologia
oferece.

Martim ainda afirma que os eventos estdo mais interativos:

Uma tendéncia que se delineia no segmento dos eventos é eles se
tornarem cada vez mais interativo, ou seja, o participante quer ir além da
busca pelo conhecimento, ele quer interagir mais com os palestrantes e
demais participantes, quer atividades mais envolventes e cativantes.
(MARTIM, 2015, p. 160).

De modo geral, o evento é uma atividade dinamica e que esta alicercada no
compartilhar, a fim de estabelecer contato aproximativo entre pessoas. Muitas vezes
uma profissdo acaba substituindo a outra, ou realizando o mesmo trabalho, como
acontece nos eventos. Além desde mercado ser feito por diversos profissionais de
diferentes areas, aqueles classificados como gestores de eventos, muitas empresas

ainda realizam suas atividades dando a reponsabilidade para algum profissional que
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entende nocbes béasicas de organizacdo de eventos, sendo assim, encara como
apenas um servigco de apoio, ndo a atividade mais importante do seu emprego.

Importantes salientar que dentro da visdo de uma atividade profissional, o
conceito de eventos pode ser distinto para cada area, tendo uma definicdo
especifica. Em rela¢cdes publicas, "evento € a execucdo do projeto devidamente
planejado de um acontecimento, com 0 objetivo de manter, elevar ou recuperar o
conceito de uma organizacdo junto ao seu publico de interesse” (CESCA, 2008,
p.20).

J& na perspectiva do turismo, Andrade (1999, p. 36) afirma que os eventos
“constituem parte significativa na composicdo do produto turistico, atendendo
intrinsecamente as exigéncias de mercado em matéria de entretenimento, lazer,
conhecimento, descanso e tantas outras motivagdées”. Assim, temos visdo diferente
sobre conceito de eventos dentro de cada area profissional.

No campo do marketing, mais especificamente do marketing de eventos, 0s
mesmos sao percebidos como “a modalidade de marketing promocional que objetiva
criar ambientes interativos onde o0 negocio do patrocinador se junta a consumidores
potenciais, promove a marca e aumenta vendas” Melo Neto (1999, p. 56).

O autor ressalta ainda que:

O que torna o evento uma atividade de marketing € a sua capacidade de
juntar o negdcio do patrocinador com 0s consumidores potenciais em um
ambiente interativo. (...) Ao dele participarem, tais pessoas interagem com o
negécio do patrocinador, tomam conhecimento do seu produto e aprendem

a valorizar sua marca. (MELO NETO, 1999, p. 56).
Uma vez que cada curso tem suas especificidades, vincular essas
especializacbes e experiéncia, s6 agrega valor ao servico, para melhorar o
planejamento e executar um evento de sucesso.

Cesca contextualiza as diferencas das areas com seu trabalho especifico:

Quando o objetivo é apenas divulgar, o evento deve ser organizado ou
administrado pelo profissional de relagdes publicas, porém, se pretender
vender, é trabalho especifico de marketing, publicidade e vendas, que
poderdo contar com a assessoria de relagbes publicas. (CESCA, 2008, p.
23).
Desta forma, os profissionais de marketing e relagdes publicas, por exemplo,
contribuem neste processo de unificacdo de areas. Como explicam Waldyr Gutierrez

Fortes e Mariangela Benine Ramos Silva:
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Unindo os conhecimentos e as habilidades das areas de relagdes publicas e
marketing, (..) promover um evento ndo é tarefa que se possa realizar sem
sistematizacdo. Trata-se do desenvolvimento de um pensamento complexo
gue envolve finalidades comerciais, no caso do marketing, e também da
avaliacdo da disposicédo das pessoas para o dialogo e o entendimento, no
caso das relacbes publicas. (FOTES e SILVA, 2011, p. 18).

Trabalhar com eventos, significa ter uma interacdo direta com pessoas,
percebe-se muitas vezes que a qualidade do servico ndo estd veiculada com
formacdo académica que o profissional possui, aquele que for organizar um evento
precisa ser atuante, para deixa-lo preparado para possiveis situacbes que
apareceram. De acordo com Alceu Cruz (2003), coordenador da Opet em entrevista
para Abeoc Brasil:

o profissional de eventos, entre outras qualidades, deve ser seguro,
gerando confiangca para o cliente e para os funcionérios; disciplinado,
respeitando prazos, verbas, reunides; ter flexibilidade, aceitando sugestdes,
adequando propostas, mudando etapas de trabalho; ter raciocinio rapido,
entendendo a capacidade, 0os anseios e as expectativas dos clientes e
funcionérios; ter preparo fisico, disposi¢céo e saude; ser realista, percebendo
os limites, as opgBes e saber usé-los sabiamente; ter paciéncia infinita,
exercendo o auto controle e a serenidade. (CRUZ, 2003).

Dentre os multiplos tipos de eventos que uma organizacdo realiza, patrocina
ou participa podem ser classificados diante de diversos critérios. Quanto a
finalidade, Giacaglia (2003, p. 39) os classifica em institucionais ou promocionais;
quanto a periodicidade, esporadicos, periddicos ou de oportunidade; quanto a area
de abrangéncia, locais, regionais, nacionais ou internacionais; quanto ao ambito,
internos ou externos; quanto ao publico-alvo desejado, corporativo ou para o
consumidor; quanto ao nivel de participacdo, patrocinado ou de relacao prépria.

Do ponto de vista organizacional, ha dois interesses centrais de classificagédo
dos eventos, eles sdo caracterizados em institucional e promocional. Os eventos
institucionais sdo utilizados pelas organizacbes como ferramenta que visa criar ou
firmar um conceito/imagem da empresa junto ao seu publico com objetivos
imediatos, eles podem ser tanto internos (confraternizacdes de fim de ano,
premiacdes, implantacdo de treinamentos internos e externos, etc) e 0s externos
(clientes ou mercado em geral).

Giacaglia afirma:

Aquele cuja principal finalidade é desenvolver, manter ou aperfeicoar a
imagem corporativa da empresa, tornando-a simpatica ao mercado como
um todo ao seu publico-alvo, em especial, sdo considerados eventos
institucionais. Um exemplo de evento institucional poderia ser o convite a
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clientes para passar um fim de semana em um hotel do litoral, apenas
participando de atividades de entretenimento e lazer. Nesse caso o principal
objetivo poderia ser garantir a satisfacéo de clientes com relacdo a empresa
(GIACAGLIA, 2008, p.39).

Como pode ser observado o0s eventos institucionais nado tem tanta
preocupacao com o lucro financeiro, diferente do evento promocional.

Giacaglia classifica os eventos promocionais como forma de gerar vendas:
“Quando a finalidade do evento for primordialmente comercial, isto &, objetivando
resultados de alavancagem de vendas imediatas, ele sera chamado de promocional”
(2008 p. 40). Percebemos entdo a distingdo entre esses dois tipos de eventos, 0s
promocionais visando a promocao de um produto, servico da empresa com fim
comercial. Alguns exemplos de eventos promocionais Sd80 0S coquetéis e
lancamentos de produtos, exposicdes, espetdculos culturais. O setor de eventos
promocionais tem crescimento médio anual da ordem de 8%, segundo a Associacao
de Marketing Promocional - Ampro.

Estes dois tipos de eventos sdo importantes para as empresas, Visto que,
cada um contem caracteristicas diferentes que podem proporcionar diversos
resultados. Os eventos na area organizacional proporciona um grande potencial
para gerar novas possibilidades para as empresas, sendo uma ferramenta de
comunicacdo dirigida muito importante na atualidade, desta forma, ajuda no
fortalecimento da sua imagem. Os classificados como institucionais, especialmente
aqueles que séo para o publico interno, ajuda na integracdo com a empresa e ajuda
a motivar os funcionarios. Sabemos que profissionais motivados tem um rendimento

melhor para empresa, buscando um maior retorno perante seu publico.
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3. EVENTOS COMO ESTRATEGIAS DE RELACIONAMENTO

3.1. Marketing de Relacionamento

O marketing que conhecemos atualmente surgiu apés 1950, mas na sua
histéria dividiu-se em trés partes importantes, sdo elas: a era da producéo, era da
venda e por fim a era do marketing, esta no qual concretizou o mesmo (Cobra,
2009). Segundo a definicdo de marketing da American Marketing Association (AMA),
“O Marketing € uma atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral.” Entretanto foi apds 1990, que o marketing
de relacionamento apareceu, ganhando forcar nos anos 90, declarada a década
efetivamente dos clientes. (MCKENNA, 1991 apud Demo, 2008). Desde entdo o
marketing de relacionamento vem crescendo no meio empresarial.

Esta cada vez maior a concorréncia entre as industrias do mesmo setor, 0s
servicos oferecidos muitas vezes parecidos e com produtos iguais, conquistar
espaco e clientes estd cada vez mais dificil no atual mercado competitivo que
estamos inseridos. A partir disto, as empresas estdo dando mais importancia para o
marketing e suas ferramentas, pois € uma maneira de conseguir clientes e aumentar
suas vendas.

Podemos encontrar dentro do marketing um leque de variaveis tipologias,
sendo uma delas o de relacionamento, que quando bem aplicado pode proporcionar
resultados satisfatério para as empresas.

E fato, ndo basta apenas vender, hoje em dia, as empresas precisam ir mais
além, é preciso conquistar e relacionar-se com os clientes, criando uma relacdo de
confianca e duradoura. O marketing de relacionamento existe justamente para que
este elo entre as partes aconteca.

Conceito de marketing de relacionamento para Cobra:

E definido com o objetivo de criar, conquistar e manter clientes,
estabelecendo relacionamentos mutuamente satisfatorios de longo prazo
com parte-chave como clientes, fornecedores e distribuidores, a fim de
ganhar e reter sua preferéncia e seus negocios. (COBRA, 2009, p. 06).
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Com isto, percebemos entdo que esta ferramenta é demorada e trazem
resultados ao longo prazo. Para isto, as empresas precisam estar presentes nas
vidas dos seus clientes, realizando contatos constantes, esclarecendo duvidas e
informacdes. Isto faz com que esta relacdo seja criada/mantida e fixada, assim, o
cliente ndo apenas conhece a empresa, ele comeca a indicar para o seu ciclo de
contatos, proporcionando um maior movimento para a marca.

O lucro financeiro é o que move as empresas, e também um dos principais
objetivos do marketing, porém, o marketing de relacionamento pode proporcionar
outras vantagens. “O capital de relacionamento € a soma do conhecimento,
experiéncia e confianca de que a empresa desfruta perante os clientes,
empregados, fornecedores e parceiros de distribuicdo.” (KOTLER, 2003, p. 133).
Percebemos entédo que estes relacionamentos podem se equivaler ao financeiro das
empresas, pois trazer lucros significativos.

O marketing de relacionamento ndo precisa necessariamente ser apenas
voltado para o publico externo, onde tenta manter uma relacdo ap0s a venda o

produto, ele pode ser feito pensando nos seus funcionarios, por exemplo.

O resultado final do marketing de relacionamento é a constru¢cdo de um
patriménio corporativo singular, denominado rede de marketing. Rede de
marketing consiste na empresa e naqueles que a apoiam - clientes,
funcionarios, fornecedores e distribuidores, revendedores, agéncias de
propaganda e académicos. (KOTLER apud Cobra, 2009, p. 06).

A tecnologia vem evoluindo e o marketing cresce junto com ela, o espaco
para criar um relacionamento t4 cada vez maior, mensagens de textos que Sao
enviadas direto ao aparelho celular do cliente, ligacfes, redes sociais, e-mail, entre
outras ferramentas s&o favoraveis na manutencdo dessa relacdo. “A tecnologia
envolve a capacidade de adaptacéo, programacao e customizagédo; em seguida vem
o marketing, que faz essas qualidades chegarem aos clientes.” (MCKENNA, 1997, p.
10). Esta qualidade que o autor apresenta pode ser vista no préprio objeto de estudo
deste trabalho -serd abordado no préximo capitulo-, onde a empresa de
empreendimento cria um box personalizada para cada cliente seu. Nota-se que a
tecnologia quando bem utilizada pode ser um o6timo aliado na busca pelo o

relacionamento.

A gestdo do relacionamento com o cliente e o software de suporte a vendas
sdo categorias amplas de tecnologia que auxiliam os funcionarios da linha
de frente a oferecer melhores servicos. Ao terem acesso imediato as
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informacdes sobre as ofertas de produtos e servicos e sobre clientes
especificos, os funcionarios estdo mais bem aparelhados para atendé-los.
Este tipo de informacéo permite aos funcionarios customizar os servicos de
forma a atender as necessidades do cliente. (ZEITHAML, BITNER,
GREMLER, 2014, p. 17).

Os dados dos clientes eram muitas vezes armazenados em pastas ou caixas,
nao sendo muito pratico e agil. Tanto o feedback, como os dados dos clientes hoje
estdo com acesso mais facil com ajuda da tecnologia e ferramentas elaboradas
especificamente para cada objetivo, sendo mais eficientes a partir de uma variedade
de fontes: visitas a clientes, casa da qualidade, avaliagbes da administracao,
monitoramento da administracdo e compra fantasma ou comprador misterioso
(VAVRA, 1993, apud Demo, 2008). Através destas fontes € possivel adquirir um
feedback mais preciso e detalhado, assim, podendo obter um maior relacionamento
e dados sobre o cliente.

O relacionamento é uma via de méo dupla entre a empresa e os clientes.
“Assim, o principal objetivo de marketing de relacionamento € a construgdo de
manutencdo de uma base de clientes compromissados e que sdo rentaveis para a
organizacédo” (ZEITHAML, BITNER, GREMLER, 2014, p. 152). Com essa definicdo
fica claro que objetivo de relacionar-se com seus clientes é pensando no lucro que
ele ira trazer ao longo-prazo. Podemos perceber que o marketing de relacionamento
estd sendo bem executando quando a marca fica na memodria, esta ferramenta
causa lembrancga aos clientes ja fidelizados. Uma vez que a empresa mantem um
relacionamento, o seu cliente quando for comprar um determinado produto
automaticamente uma empresa sera associada, criando uma equidade entre essas
duas partes.

Dentro do marketing existem diversas tipologias, como o marketing de digital,
social, direto, internacional, entre outros. Kotler (2003, p. 134) apresenta as
principais caracteristicas do marketing de relacionamento, séo elas:

e Concentra-se nos parceiros e clientes, em vez de nos produtos.

e Atribui mais énfase a retencao e cultivo dos clientes existentes do que
a conquista de novos clientes.

e Confia mais no trabalho de equipes interfuncionais do que nas
atividades de departamentos isolados.

e Ouve e aprende mais do que fala e ensina.
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Nota-se que tais caracteristicas apresentadas trazem sempre o cliente no
primeiro plano, com isto, o marketing de relacionamento pode acompanhar e se
adaptar as mudancas que vem ocorrendo com os clientes. Com isto, percebemos
que o ator principal dessa ferramenta € o cliente, logo, o ramo de marketing cada
vez mais precisa estar inserido no que esta acontecendo para poder se sobressair,
visto que, utilizar o marketing na sua forma basica acaba ndo sendo mais suficiente

para manter os clientes.

Em uma época de escolhas explosivas e mudancas imprevisiveis, o
marketing — o novo marketing — € a solugdo. Com tantas escolhas para os
clientes, as empresas enfrentam o fim de sua fidelidade. Para combater
essa ameacga, elas podem aumentar seu pessoal de vendas e de marketing,
lancando recursos caros no mercado como uma forma de manter seus
clientes. Porém, a solucdo real obviamente ndo é mais marketing, e sim o
melhor marketing. E isso significa um marketing que encontra um modo de
integrar o cliente & empresa, como forma de criar e manter uma relagao
entre a empresa e cliente. (MCKENNA, 1997, p. 04).

Diante disto, as empresas e seus departamentos de marketing estédo
buscando novas maneiras de oferecer o servico e com a tecnologia aumenta as

oportunidades.

3.2. Eventos em Relac¢6es Publicas

O profissional de relacbes publicas é responsavel pelo gerenciamento do
relacionamento das organiza¢des com seus diversos publicos, sabendo disto, utiliza
muitas vezes o0 evento como uma ferramenta para alcancar este objetivo.

A é&rea de eventos ndo possui um profissional especifico — como vimos no
outro capitulo-, porém, o mesmo € bastante associado ao relacdes-publicas,
justamente porque dentro da empresa normalmente fica responsavel por esta tarefa.
Diferentes dos outros profissionais que trabalham nesta area, os eventos em
relacBes publicas tomam outra proporcao, os resultados ndo sédo na intencdo de
gerar lucro financeiro, diferentes dos outros profissionais que trabalham nesta area.

Cesca afirma:

Outros profissionais que reivindicam a organizacdo de eventos para si,
como aqueles com formag&o em turismo ou os promotores de eventos, este
tltimos com as mais variadas formagdes, visam apenas o retorno financeiro,
sem a preocupacao propria do profissional de relacbes publicas que objetiva
cuidar do conceito da empresa, pois 0 evento esta inserido hum amplo
planejamento organizacional; ndo € algo isolado. (CESCA, 2008, p. 21).
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Bastante comum associar o relagées-publicas como aquele que faz festa,
mas esta é uma definicAo muito bruta sobre a distincdo da profissdo, uma vez que,
quando esta ferramenta quando utilizada tem caracteristica estratégica, o evento
ndo ird acontecer sem objetivos definidos, este € um paradigma que precisa ser
quebrado.

O ser humano é um ser social, ele vive em convivio e intensa interacao social,
participa ativamente dos eventos e, com isto, as empresas podem aproveitar-se
dessa situagcdo para aumentar seus relacionamentos. Em consequéncia disto, nota-
se gue muitas marcas acabam aderindo esta acdo, visto que, 0s objetivos da
empresa em poder de apresentar o seu produto, ligando ao lazer dos consumidores
gue estdo no local, acaba sendo uma 6tima forma de aproximacéo e fidelizacdo da
marca com os clientes através do evento. Além de ser uma forma mais cautelosa de
chegar aos seus consumidores. Para salientar, Allen et al (2003, p. 05) o consumidor
ou visitante, o evento especial € uma oportunidade para uma atividade social,
cultural ou de lazer fora do ambito normal de escolhas ou além da vivéncia cotidiana.

Com a finalidade de aumentar o relacionamento, utilizar o lazer acaba sendo
estrategicamente inteligente. Nas perspectivas de Relagbes Publicas, o evento tem
uma grande importancia para alcancar este objetivo de conquistar os consumidores,
Fortes (2011, p. 34) afirma que “o evento € uma estratégia de comunicacdo que
atinge o publico de interesse, divulga a marca de uma empresa, promove Seus
produtos, potencializa seus vendas e contribui para a expansao comercial e
conquista de novos mercados”. Tornando-se uma ferramenta cada vez mais
essencial no atual ambito mercadologico.

Fortes, ainda afirma a atual importancia dos eventos:

Além disso, sdo, atualmente, a mais nova forma de “alavancagem” de
qualquer negdcio profissional. Sem eventos ndo se atrai publico.
Consequentemente, ndo h& vendas, ndo h& promocdo de marcas ou
produtos nem diversdo, para ninguém. Enfim, anda se faz sem eventos.
(FORTES, 2001, p. 36).

Dentre tantas ferramentas que podem ser utilizadas, todas estas possuem
lados positivos e negativos, nos eventos nao seria diferente. Uma preocupacgao
constante sdo os lados negativos que uma acédo desse porte pode proporcionar.
Sem um planejamento estratégico, criando o evento apenas por realizar, sem
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delimitar os objetivos, metas, publicos, o retorno pode ndo ser aquele desejado
inicialmente. Mesmo diante desses apontamentos, 0s eventos continuam sendo uma
das mais viaveis ferramentas que o Relacdes Publicas pode conseguir para manter
uma rede de relacionamentos, garantindo assim, troca de informacdes entre 0s
envolvidos. Porém, este quando for planejado e executado tem uma probabilidade
maior de sucesso para as empresas. Quando realizado podem proporcionar maior
retorno tanto financeiro como institucional e aumento de visibilidade para as
organizagbes. “Evento é um fato que desperta a atencdo, podendo ser noticia e,
com isso, divulga o organizador” (Cesca, 2009, p. 20). Apos a realizagdo, muitos
meios de comunicagdo acabam noticiando o evento realizado, principalmente
guando for de uma empresa de porte grande que possui influencia de onde ela esta
inserida.

Sabemos entdo, que sem estratégias programas todo e qualquer evento,
sendo ele da vida privada ou publicos, técnicos ou sociais, pode ndo trazer
beneficios para a organizacdo. Uma vez que, todo e qualquer evento ocupa espaco
e tempo na vida de todos envolvidos, uma organizacdo precisa estar ciente deste
fator.

Os clientes tém uma autonomia maior, com mais opg¢des na hora de realizar
suas comprar. As empresas cientes desse processo buscam atrair mais
consumidores e, para isto, sdo criadas estratégias de marketing, publicidade e
relacdes publicas, todas desempenhadas para seus publicos. Os eventos entraram
neste segmento para as empresas na intencdo de gerar o lucro, cada vez mais
utilizadas tanto nas pequenas, medias e grande empresas. Podemos até mesmo
apontar que as empresas gue nao utilizam os eventos tem desvantagem diante das
outras, especialmente as de grande porte.

Nesta perspectiva, Giacaglia afirma:

Essa evolu¢do ocorreu com mais intensidade a partir do agravamento da
disputa de mercado, marcada pela concorréncia e pela crescente
dependéncia das empresas com relagdo a opinido publica, obrigando-se a
realizar eventos mais ligados a finalidade principal delas, que é geracao de
lucro. Como consequéncia, atualmente as empresas nao podem deixar de
participar ou de organizar eventos, sob pena de ficaram forem fora do
mercado. (GIACAGLIA, 2003, p. 5).
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Os eventos, cada vez mais, destacam-se como uma carreira promissora, gera
movimento cultural, social, econbmico, onde ele estiver inserido. O que torna o
evento ser uma atividade de Relacdes Publicas € a sua caracteristica de reunir os
servicos prestados da empresa com o0s consumidores reais, num ambiente
descontraido. Segundo o Ibope na ultima pesquisa realizada sobre o ramo em 2012,
apontou que o consumo com o lazer aumentou no pais, 61% da populagdo tem
algum tipo de despesa com eventos. Uma vez que, a massa apresenta uma
aceitacdo com o0s eventos, € vantajoso utiliza-los para uma aproximacdo da
organizacdo com o seu publico.

Uma das grandes diferencas entre o relacdes-publicas em relagdo aos
demais profissionais que se envolvem nessa éarea, € quanto a tipologia.
Normalmente os eventos que o Relacbes Publicas realiza sdo organizacionais e
institucionais, apresentam uma caracteristica mais empresarial, diferente da outra
parte que desenvolve numa perceptiva mais social. Setor que vem crescendo nos
altimos anos, em 2014 arrecadou quase 17 bilhdes de reais, segundo a pesquisa
realizada pela ABRAFESTA.

Neste contexto Cesca afirma:

“‘De fato, a classificagdo de eventos € muito ampla (...), a parcela que
acreditamos ser a mais competente para exercé-la, o profissional de
relacbes publicas, é aquela restrita a eventos voltados para as
organizacdes. N&o estamos, portanto, nos reportando a eventos sociais,
cujo fildo pode ser da competéncia de qualquer profissional” (CESCA, 2009,
p. 21)

Além dos eventos externos, realizado para os clientes na hora de lancar
algum produto ou aproximar-se do publico, temos aqueles que séo voltados para o
publico interno da empresa, por exemplo: palestras, seminarios, esportivos e 0s
diversos sociais que existem. Estes com objetivos de proporcionar um ambiente
mais acolhedor, estimulante e criativo no local de trabalho. Aperfeicoando a relagéo
interna de uma organizacao, estabelecendo um dialogo e respeitando e valorizando
a individualidade de cada um dos colaborados.

A definicdo do tema e do publico-alvo que deseja alcancar precisa estar claro
e estabelecido de uma forma que chame atencdo e motive aqueles a participacdo do
publico-alvo. Para isto, o planejamento da vida para um evento, sem ele nada

acontece, tudo sobre o evento que sera realizado estara nele.
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Allen et al, conceitua o planejamento e afirma que os objetivos e estratégias

estdo dentro do planejamento:

Na sua forma mais simplificada, o processo de planejamento consiste em
estabelecer em gue ponto uma organizagdo se encontra no presente e para
que ponto seria mais aconselhavel que ela se dirigisse no futuro, com as
estratégias ou taticas necessarias para atingir aquele ponto. Em outras, o
processo de planejamento se interessa pelos fins e pelos meios para atingir
tais fins. (ALLEN et al, 2008, p. 50)

Com a realizacdo de um planejamento, € possivel criar opcdes estratégias
para ndo ser pego despreparado sobre imprevistos e realizar agdées com potencial a
ser considerado. No proximo capitulo ser4 abordado as estratégias em relacdes
publicas, percebendo 0 evento como uma estratégia de aproximacdo das

organizacdes com 0s seus mais diversos publicos.

3.3. Eventos: Estratégia de Relacionamento

Tendo em vista que o evento € uma ferramenta de Relacbes Publicas, é
possivel mensurar os beneficios e o valor que o planejamento estratégico pode
possibilitar para uma organizacao? Para discutir esse assunto, é necessario levar
em consideracdo que o planejamento estratégico pode alterar ou criar valores a
serem seguidos por clientes, funcionario, consumidores, entre outros. Para Kunsch,
€ um instrumento que permite fazer um raio X da real situagdo da organizacao a

autora ainda afirma:

Com o planejamento estratégico é possivel fazer uma analise ambiental
externa, setorial ou de tarefa e interna, chegando-se a um diagndstico
organizacional capaz de indicar as ameagas e as oportunidades, os pontos
fracos e os fortes, ou seja, tracar um perfil da organizacdo no contexto
econdmico, politico e social. (KUNSCH, 2011, p. 37).

Tais informacdes que permitem buscar o0s objetivos e de direcionar 0s
sentidos da mensagem ate chegar ao receptor. Para as Rela¢cbes Publicas, o
planejamento estratégico ajuda na busca pela exceléncia da comunicac¢do, sempre
tentando equilibrar os valores da sociedade com o0s interesses da organizacao e
clientes.

Tem atualizado, cada vez mais, as maneiras de relacionar-se com os publicos
de interesse e, € evidente que ha uma variedade de espécies do mesmo, bem como

para cada grupo com suas caracteristicas uma estratégia é tomada, uma vez que,
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as influéncias desses grupos nas empresas estdo cada vez maiores. “O publico
influencia, a cada dia, mais decises em todos os niveis, em todas as esferas, e iSso
de ser ponto-chave no processo de planejamento” (FARIAS, 2011, p. 56).

Quando se fala de estratégias nas Relacdes Publicas, ndo temos uma
recomendacdo certa, o trabalho deste profissional € mutivel e precisa de uma
adaptacdo muito rapida para cada acontecimento que ocorra dentro e fora do seu
ambiente empresarial.

Muitos acreditam que o relacdes-publicas tem como objetivo de direcionar ou
manipular a individualizacédo dos sentidos dos seus publicos, ja que, as estratégicas
comunicacionais normalmente utilizadas para influenciar aos receptores, porem,
atualmente o emissor e receptor estdo muitos proximos, a troca esta cada vez mais

mutua.

Atualmente ndo se estabelece mais a divisdo entre emissor e receptor. O
termo adequado aos tempos de novas tecnologias € interlocutor,
caracteristico de um cenério de comunicac¢do, de agéo e reacao, de troca,
de compartilhamento e ndo de informacéo caracterizada por dados emitidos
em um Unico sentido. (OLIVEIRA, apud Farias, 2011, p. 80)

As Relagdes Publicas ajudam na administracdo estratégica de uma
organizacdo, concilia a manter os relacionamentos que a afetam. Uma atividade
profissional que estd relacionada o contexto contemporaneo do mercado de
trabalho, que apresenta e desempenha trabalhos mensuraveis, como, realizacéo de
pesquisas, mapeamento dos publicos, entre outros, essas acdes de Relacbes
Publicas tém resultados tangiveis na medida em que os aumentos das vendas,
maior relacionamento, retorno da imagem e dentre outros resultados, respondendo a
guestao principal deste capitulo. Isto faz que a profissdo de Relacbes Publicas possa
ser considerada uma atividade de funcéo estratégica.

Para Cesca (2002, p. 24), entre as principais atividades da profissdo de
Relacfes Publicas estdo: Prestar assessoria e consultoria; gerenciar a comunicacao
interna e externa de uma forma integrada; estruturar programas de visitas; criar
estratégias para prevencao/administracdo de crises; organizar todo tipo de evento
empresarial, entre outras. Essas atividades citadas e tantas outras da profissdo séo
pensadas e elaboradas estrategicamente na medida em que sao necessarias.

Dentre dessas atividades citadas, o evento muitas vezes acaba realizando um

papel determinar para uma organizagao, quando identificado que esta ferramenta for
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a melhor estratégia para atingir um determinado publico, e que 0 mesmo ira trazer
resultados pertinentes para a organizacao, o relagdes-publicas, cria metas, objetivos
ja pré-estabelecidos, para uma melhor execucéo.

Os eventos podem ser utilizados como uma estratégia para alcancar 0s
objetivos de relacionamentos. Hoje em dia uma empresa ndo basta ter uma marca
forte, € preciso que ela esteja consolidada com seus publicos. “Fica cinco vezes
mais barato manter os clientes que ja conquistamos do que sair a procurar novos”
Souki (2006, p. 10). Criar o relacionamento faz com que os clientes fiquem
fidelizados a marca, e no momento de adquirir novos produtos pensara na mesma
marca.

Pensando sempre ao longo prazo, os eventos numa esfera comunicacional
proporcionam uma aproximag¢ao com mais impacto aos stakeholders, por despertar
atencdo e, € uma das poucas ferramentas utilizadas onde os clientes deslocam-se
de sua casa e vao até um determinado espac¢o, uma forma de quebrar a rotina do
publico e da empresa. Assim, eles ja apresentam uma determinada aceitacdo e
estdo mais abertos para conhecer e se aproximar mais da empresa, aumentando o
relacionamento entre as partes e favorecendo a empresa que futuramente lucrara
com esté acao.

Quando falamos que o evento € uma estratégia de relacionamento, estamos
afirmando que este instrumento de relacdes publicas € capaz de alterar a histéria de
uma empresa e de mudar a forma como os seus clientes veem ela, podendo
aproximar-se mais e, com isto, favorece uma troca de ideias entre as duas partes
que estdo envolvidas, aumentando as informagfes e um didlogo maior capaz de
conseguir conquistar mais clientes.

Na importancia dos eventos de proporcionar o relacionamento Neto,

caracteriza como:

No relacionamento entre a empresa e 0 segmento mais importante da
esfera da competividade, ou seja, seu publico alvo, o evento é visto como
uma ferramenta estratégica que visa a divulgar e dar conhecimento do
produto/empresa, além de provocar a consciéncia, a fidelidade (ou
preferéncia) de um produto. E, ainda , a for¢ca desse veiculo pode contribuir
para criar e ampliar a credibilidade das empresas (MELO NETO, 1998, p.
23).
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Nesta perceptiva, é possivel afirmar que os eventos apresentam potenciais e
podem ser utilizados de uma forma estratégia por um profissional de relacdes
publicas para buscar o relacionamento com seus publicos.

Pode parecer 6bvio, mas é importante salientar que, 0 nome da empresa nao
faz 0 evento ser um sucesso. Significa que é necessario ter uma boa execuc¢ao no
evento, ndo importa o tamanho da empresa, o principal estd na qualidade do
servico, lugar, bebida, ambiente, entre outros. Pois, tudo € um processo de
encantamento. “As pessoas vao até o nosso espacgo justamente para se sentirem
melhores. Se ali ndo encontrarem pessoas animadas, bem-humoradas e dispostas,
irdo para outro lugar.” (Souki, 2006, p. 42).

Assim, os eventos ndo podem ser pensados de uma forma isolada, para
suprir alguma demanda ou executados apenas por fazer, de uma forma “tarefeira”.
Estes devem ser pensados estrategicamente, com objetivos ja definidos e conquistar
lucros, mostrando que esta ferramenta € um excelente canal de comunicacdo para
buscar novos negécios. Logo, os eventos devem ser executados a partir de um
planejamento, uma vez que, sem 0 cronograma para seguir o pds-evento fica quase
inacessivel de ser realizado para avaliar os resultados que foram alcancados com a
realizacdo da acao.

Os eventos, quando bem realizados, deixam de ser atividade para preencher
uma necessidade da empresa que organiza e passam a ser uma ferramenta capaz
de aumentar as vendas e que visa ampliar a rede de relacionamento da mesma com
seus publicos.

Mariangela Benine Ramos Silva apresenta um modelo para planejar e realizar
eventos numa forma genérica, porém com caracteristicas especificas necessarias
aos profissionais de relacfes publicas e de marketing, considerando que os mesmos

devem pensar em como estabelecer o relacionamento com os publicos.
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Figura 01: Modelo para o planejamento e organizacao de eventos.
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O modelo est4 divido em quatro partes, séo elas:

1. Levantamento das informagdes: Nesta primeira parte busca trazer
informacdes relevantes para realizar o evento, situacdo econdmica, social,
cultural. E a fase do plano inicial para tracar quais sdo os objetivos para
realizar a acao e as estratégias iniciais e quais resultados esperados.

2. Planejamento e Organizagdo: Na segunda etapa, busca-se dar continuidade
da primeira no entendo com mais rigor e marcar data e informacdes
importante para poder realizar.

3. Execucdo: E a fase de realizar o evento, onde todas as informacdes que
foram planejadas serédo colocadas em pratica.

4. Avaliacdo e Providéncias Finais: Nesta etapa, serve para realizar o pos-
evento com as avaliagcbes com dados estatisticos e informacfes sobre o
evento.

As grandes corporacdes estdo mais atentas aos eventos e dando um espacgo
maior para este segmento devido aos seus resultados e para o relagdes-publicas
auxilia na busca pela comunicacdo de exceléncia. “O fascinante nos eventos é que,
por conta de sua complexidade, podem transitar por todas as esferas que
contribuem para a busca da exceléncia na pratica das Rela¢des Publicas” (Farias,
2011, p. 145). Para gerar uma comunicagao aproximativa o relacionamento precisa
ser igualmente entre a empresa e o0 publico, criando um ambiente acolhedor e
contribui no fortalecimento das ligac6es dos grupos que a empresa compde. Para
isto, utilizam-se de diversos tipos de veiculos que existem na comunicacdo, na
busca pela troca de informacdes entre os dois sentidos. Waldyr (2003), afirma que
0s eventos sdo um dos principais servicos de prestacdo de informacgdes. O autor
ainda caracteriza como, “Em Relacbes Publicas, esses meios representam
oportunidades de relacionamentos, sendo amplamente utilizados no
equacionamento de temas de interesse publico” (2003, p. 339).

Diante das informacdes dos autores citadas neste trabalho, percebe-se que
h& uma concordancia sobre a questéo de relacionar-se com os diversos publicos da
empresa através da realizacdo de um evento. A final, o relagbes-publicas é a pessoa
capaz de conseguir as informacdes para realizar um evento de sucesso, ele, € a

peca chave para a comunicagdo de uma organizacao.
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4. ESTUDO DE CASO: LOJA ENY CALCADOS

A busca pela eficiéncia e os novos desafios do século XXI tragcam uma nova
postura dos gestores das organiza¢cfes, com ideias e produtos inovadores. Cada vez
mais comum as marcas estdo se adaptando ao novo consumidor. Foi apresentado
até entdo que através dos eventos muitas empresas buscam aumentar ou criar um
relacionamento com 0s seus clientes e que esta estratégia vem crescendo. Diante
disto, com objetivo de estudar a importancia e o valor que 0s eventos tém no
lancamento dos produtos ou servicos e como eles contribuem para fidelizar as
marcas, diante o seu publico-alvo, na perspectiva das Rela¢des Publicas, e afirmar
esta questédo e tornar o trabalho mais palpavel, busca-se através do case da loja Eny
Calcados, maior compreensdo desta ferramenta no atual mercado, respondendo
algumas questdes pertinentes deste trabalho.

Pelo tema de evento ser bastante abrangente, fica determinado utilizar um
estudo de caso para aprofundar mais de maneira que permita um amplo e detalhado
conhecimento sobre o assunto.

De acordo com Bruyne, Herman e Schoutheete:

O estudo de caso é um método de investigacdo que através da coleta de
numerosas e detalhadas informacdes, visa a aprender a totalidade de uma
situagéo, utilizando-se de diferentes técnicas de coletas de informagbes —
entrevistas, observacdes, documentarios, etc. (BRUYNE, HERMAN,
SCHOUTHEETE, 1991, p. 224 e 224 apud DUARTE, 2010, p. 216 e 217).

Através do estudo de caso, serdo identificadas as estratégias utilizadas no
evento, e a fim de comprova-las sua eficiéncia. A pesquisa sera feita utilizando-se a

técnica da entrevista em profundidade.

4.1. Uma linha do tempo da historia da ENY Calcados

Para facilitar o processo de leitura apresenta-se em ordem cronolégica a
empresa escolhida para ser objeto de estudo desta pesquisa - Eny Calcados.
Sendo assim o mesmo tem como principal referencial o livro “Eny uma loja, muitas
histérias” (publicado no ano de 2006, editora Pallotti e escrito por Orlando Fonseca).

Na imagem a seguir temos o dia do evento de langamento do livro diante o
seu publico.
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Figura 02: Evento do Langamento do livro

Fonte: Marilice Daronco, Arquivo Eny Calgados.

A histéria da Eny Calcados remete-se a 1924, quando Luiz Andrade, caixeiro-
viajando de calgados resolveu diminuir o ritmo e dedicar a ficar mais tempo na
cidade. Por conhecer o ramo de comércio de calcados, decidiu abrir sua propria loja,
sem festa de inauguracdo. Alugando duas pecas no centro da cidade de Santa
Maria, com ajuda financeira do seu sogro, neste tempo a loja ficou por trés anos sem
nome e na fachada dizia apenas “calgados”. Seu Unico ajudante na época era
Salvador Isaia, um jovem de 14 anos que trabalhava como vendedor na loja.

Com o tempo, o movimento foi crescendo e gerou a necessidade de
expansdo, passando-se para um lugar mais estratégico em 1925. A partir dai
passaram a vender calgcados femininos. Com a necessidade de imprimir documentos
da loja, em 1927, adota o nome “Eny”, nome dado por ser a marca de um dos
calcados femininos que la eram vendidos.

Em 1928, o irmdo mais novo de Salvador, Jodo Gabriel ingressa como
vendedor, futuramente ficaria responsavel por esta loja. Uma vez que, em 1931, a

nova loja inaugura e Salvador passa a ser socio de Luiz Andrade.
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No ano de 1940, Salvador adquire as lojas Eny do fundador Luiz Andrade,
falecendo em 1941 e comeca controlar a empresa.

Salvador Isaias, inicia 0 empreendimento da construcdo do Edificio Maua em
1945, apé6s cinco anos em 1950, inaugura o edificio, primeiro residencial com
elevador da cidade.

Informalmente desde 1954, o filho de Salvador, trabalha na loja, entretanto
apenas em 1958 o Guido Isaia, ingressa no departamento de contabilidade da firma
oficialmente. O filho mais novo em 1971, também resolve participar da loja e comeca
a trabalhar 1.

Em 1961, inauguracdo do outro empreendimento que se tornou parte de
Salvador, Galeria do Comércio. Na parte térrea comeca a funcionar a loja feminina
da Eny. Neste mesmo ano, a firma Salvador Isaia Irmdos & Cia Ltda passa a
denominar-se Cassas Eny S.A. Comércio de Calcados.

Em 1970, inaugura duas novas lojas, sao elas: Eny Calcados Infantis e Eny
Calcados Masculinos. Ap6s nove anos, em 1979 inaugura mais outras duas lojas:
Eny Boutique e Eny Esportes, no calcadao de Santa Maria.

Salvador Isaias, quando jovem comecou a trabalhar de vendedor na loja e
tornou-se sacio e futuramente o proprio da rede de calcados, falece em 1992, em 30
de marcgo.

Em 26 de julho de 1996 a firma assume o novo nome e passa a ser chamar
Eny Comércio de Calcados Ltda., denominacéo atual.

Atualmente, a empresa que atual na rede de comércio calgadista conta com o
total de 11 lojas pelo estado do Rio Grande do Sul, as principais na cidade de Santa
Maria (Boutique, esportes, feminina, flex, infanto, masculina, monet plaza shopping,
ponta de estoque, eny pro, stadium, calcados) local da sua fundacdo. Conforme o
passar do tempo a loja iria ganhando forca e expandindo-se, em 1997 ocorreu a
inauguragao da primeira filial fora da origem santa-mariense, na cidade de Santa
Cruz do Sul.

Apbs cinco anos a segunda filial em outra cidade teve sua inauguracdo na
cidade de Cachoeirinha, a primeira na regido metropolitana no estado. A ultima loja
ser inaugurada foi em 2005, Eny Pro, de artigos esportivos ho Monet Shopping em

Santa Matria.
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4.2. A comunicacgéo das Loja Eny Cal¢cados: da equipe aos eventos

Para alcancar o objetivo proposto deste trabalho, além da pesquisa
bibliografica foram realizada entrevista com aplicacdo de questionario, este no qual
composto por seis perguntas, todas abertas para proporcionar uma maior
compreensao das respostas e liberdade ao entrevistado (ver o Apéndice I). N&o
foram utilizadas questdes de carater fechado, pois estas ndo deixam o entrevistado
livre para argumentar, ndo encaixando-se no perfil do estudo, uma vez que o intuito
era obter o maior nimero de respostas. O questionario foi aplicado no periodo de 24
a 28 de novembro de 2016, via e-mail, e foi respondido pela profissional de
Relacfes Publicas da Eny Calcados.

Justifica-se a realizacdo da aplicacdo do questionario via e-mail, pois foram
muitas as dificuldades encontradas no processo de realizacdo desta pesquisa, que
vao desde falta de recursos para deslocamento, até a falta de disponibilidade dos
poucos profissionais de comunicacdo de Sao Borja, empregados em departamentos
ou setores de comunicacdo nas empesas locais em colaborar com a pesquisa. Por
iSso, todo o processo de comunicagao realizado com a empresa estuda foi via e-mail
e telefone, diretamente com o departamento de comunicacdo. Em contrapartida, o
acesso ao entrevistado, as informacdes e aos dados sobre a Eny Calgados foram
repassados de maneira rapida, facilitando o desenvolvimento da investigacao.

A Eny Calcados estruturada e completamente remodelada conta com um
departamento de comunicacdo composto por dois profissionais fixos, séo eles: uma
relacdes-publicas e uma jornalista. Junto ao departamento também participa um
estagiario em publicidade e propaganda. Este departamento coordenado pela
relacBes-publicas da empresa, a mesma fica responsavel pelos eventos que sao
realizados.

Conforme a relacfes-publicas “A estrutura de comunicacdo da empresa esta
organizada ha mais ou menos 22 anos (temos alguns documentos assinados por RP
e como departamento de comunicacéo datados de 1994)”.

Atualmente, ainda segundo a entrevista, a empresa conta um estagiario de
publicidade e propaganda, responsavel pela producdo de conteudos para o blog da

empresa e controla o whatsapp. Além disso, possui uma agéncia externa que
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desenvolve trabalhos de criagdo das campanhas e eventos planejados pela Eny e
pela Fundagdo Eny. Sendo que todos 0s eventos sdo organizados pelas proprias
organizacdes e ficando sob a do departamento de comunicacao.

Interessante observar que muitas empresas normalmente acabam
contratando agéncias externas para coordenar sua comunicacdo, até mesmo
empresas de porte grande, estas que possuem condi¢cdes mais favoraveis para ter
seu préprio departamento de comunicacédo. Porém, a loja Eny apresenta a existéncia
de trés pilares para uma comunicacao integrada, e com isto ajuda no sucesso para
uma empresa. Importante salientar também sobre os seus eventos que s&o
coordenados pela relag6es-publicas e ja fixado no calendario da empresa, ndo sao
estratégias adotadas em datas ou ocasifes especificas, € uma ferramenta que se
tornou indispensavel para Eny.

Com relagdo ao processo de planejamento dos eventos, a entrevistada
afirmou que “No planejamento participam as pessoas que tem ligacao direta com o
evento. Se for um evento de cunho comercial, participardo as pessoas do setor
comercial, se for algo ligado a Fundacdo Eny, envolveremos os responsaveis. Os
eventos esportivos tem uma equipe de trabalho definida também”. O fato de realizar
um planejamento torna-se caracteristicas do Relagfes Publicas, diferentes de outros
profissionais desta area. Ainda sobre o planejamento dos eventos a relacdes-
publicas diz, O tempo de planejamento depende do evento realizado, pois alguns ja
sdo realizados ha varios anos, por isso demandam um tempo menos para o
planejamento. Um evento inédito que realizamos este ano teve um tempo de
planejamento em torno de um ano. Comecgou com as tratativas do setor comercial,
passando pelo check list da empresa participante, contratacdo dos fornecedores,
culminando no dia da realizacdo do evento.

Notamos na Eny a existéncia do planejamento bem definido, com estratégias
adotadas aos longos dos anos que buscam um maior relacionamento, tanto no
ambiente interno com as apresentacdes das acfes da loja, como no externo. Os
eventos acabam tento um papel importante dentro da empresa, na comunicagao
interna da Eny. Sobre este a questdo dos eventos no relacionamento interno, a
entrevistada afirmou que “Os funcionérios acabam tendo um envolvimento natural

nos eventos, procuramos sempre informar através do nosso grupo no Facebook,
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reunido gerencial e e-mail as atividades que serdo desenvolvidas. Costumamos
fazer muitos eventos dentro das nossas lojas, entdo o envolvimento dos funcionarios
acaba sendo natural”.

Segunda a entrevistada, 0os eventos realizados ficam sob coordenacdo da
Relacdes Publicas (que também coordena o departamento). Todos 0s eventos
realizados possuem um alinhamento com as estratégias da empresa, pois tem
objetivos definidos e buscam a fixagdo da marca pelos nossos clientes. O fato de ter
um RP dentro da organizacdo e coordenando o setor ja muda tudo no cenario de
eventos. Falamos que o profissional de Rela¢cdes Publicas torna-se o0 mais
adequado para coordenar eventos dentro de uma organizagdo, pois 0 mesmo
apresenta conhecimentos que podem proporcionar resultados mais satisfatorios
para uma empresa.

Quando perguntado sobre o calendéario de eventos da empresa, obtivemos a
seguinte respostas: “Normalmente quando montamos o planejamento do ano ja
definimos se termos ou n&o eventos. Claro que alguns surgem no decorrer do
caminho, aproveitando oportunidades”. O que demonstra a preocupagao constante
da organizacédo em planejar as suas ag0es e eventos.

Segundo os autores pesquisados, podemos dizer que para realizar um
evento, temos que ter dois aspetos estabelecidos, sédo eles: realizacdo de um
planejamento estruturado com as acfes propostas e a definicdo do publico que
deseja atingir. Numa visdo mais tradicional, Andrade (2001), conceitua os publicos
em trés categorias: interno, externo e misto. Hoje em dia, torna-se importante uma
empresa estar ciente da dimensao do poder que qualquer um dos seus publicos tem
sobre a empresa. Na Eny, segundo a entrevistada esse processo ocorre da seguinte
forma: “Definindo o tipo de evento, partimos para o publico alvo, que normalmente
esta estrelado a algum dos segmentos que trabalhamos: feminino, masculino, infantil
ou esportivo. E a partir disso vamos desenhando o evento, pensando nos detalhes e
como seria uma melhor experiéncia para quem vai vive-/o”. Com base no que foi
respondido, vimos que a definicdo de publico para cada evento da Eny esta
previamente definido, normalmente sendo direcionado para algum dos seus

segmentos. Desta maneira, conseguem um maior retorno para a organizagao.
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Comum dizer que o profissional de Rela¢cdes Publicas tem sua fungéo
estratégica, mas o que afirma essa definicdo sdo suas ferramentas utilizadas no

decorrer das acfes e as causas para serem realizadas.

Os programas de Relacées Publicas excelentes sdo administrados
estrategicamente. Os departamentos desenvolvem programas estratégicos
de comunicacdo com os publicos que proveem as maiores ameacgas €
oportunidades para a organizacdo. (WALDYR, 2003, p. 175)

No caso estudado, as estratégias sdo organizadas conforme o evento e o tipo
de publico. Por exemplo: um evento que envolve uma marca vendida no Boutique
precisa de convites impressos, um evento no Facebook, andncios em revistas
voltadas para este publico. Ja a corrida que é um evento mais popular (imagem a
seguir) podemos nos comunicar pelo Facebook, o evento tem uma fan page propria,
podemos anunciar em radio, TV, jornal. Também busca espacos nos jornais e
portais da cidade através da nossa assessoria de imprensa. Sédo enviados press Kit,
releases, fotos, buscando o contato com os jornalistas responsaveis para um maior
alcance do evento.

Outra questdo importante para o estudo foi compreender como séo definidas
as estratégias para cada evento. Segundo a Relacbes Publicas, no caso da Eny
Calcados, “A execucdo das estratégias sdo feitas pelo proprio departamento,
envolvendo a agéncia para a criagcdo dos materiais. Realizamos todo o processo, do
pré ao pos evento. Temos cuidado em postas as fotos nas redes sociais 0 mais
rapido possivel, pois isso ajuda a ampliar a repercusséo do evento. A cobertura “em
tempo real” é realizada somente quando temos condigbes para isto (como durante o
evento sdo muitas coisas, as vezes falta “perna” para isso). Este pensamento que
torna o Relacdes Publicas estratégico. Neste caso, vimos 0s meios de comunicacao
gque empregados para cada evento, sdo com objetivo de atingir diretamente o
publico-alvo durante as trés fases de um evento (pré, execugéo e pos).

Neste contexto, o pés-evento € tdo determinador quanto as outras partes,
porem algumas vezes deixados de lado. Uma das etapas mais importante é realizar
a mensuracao dos resultados.

Conforme a rela¢des-publicas “Hoje, com as redes soécias, uso de hashtags e
check-ins é possivel fazer um levantamento qualitativo e quantitativo de cada

evento. Acredito que o levantamento quantitativo seja mais para vermos o chamado
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deu resultado e vocé tem o niumero de pessoas que planejou para o evento. Mas o
gque conta € a avaliagcdo qualitativa, pois ali estardo os comentarios, os elogios, as
criticas, e partir disso que conseguimos melhorar”. Ainda nesta perceptiva, a
entrevistada afirma que na empresa a questdo da midia espontanea conseguida nos
eventos também é considerada importante.

Na intencdo de saber sobre todas as etapas e qual o procedimento, foram
guestionado se essas informacdes sao sistematizadas e apresentadas a Direcéo da
empresa “Tudo isso € reunido e repassado para a dire¢cdo e demais envolvidos em
forma de relatério. Para reunir essas informagdes usamos as informacdes recebidas
pelas redes sociais, e-mails, conversas e por vezes também recebidas nas caixas de
SAC das lojas”™.

Nesta questdo podemos perceber a importancia do relatério, mensuracédo dos
resultados e das atividades do pdés-evento. Durante o estudo realizado, o
pesquisador encontrou mais dificuldade para abordar esta fase que é tdo essencial
guanto as outras duas do evento. Entretendo, no mercado atual esta etapa nao deve
ser esquecida e para alguns membros da direcdo de uma empresa —para nao dizer
todos-, é a fase mais importante, pois ali encontra-se os resultados que obteve com
realizagédo do evento.

Por fim, na ultima questdo do roteiro sobre a importancia dos eventos na
construcdo e manutencdo dos relacionamentos com seus publicos, a relacdes-
publicas diz “Os eventos sdo uma forma diferenciada de relacionamento. Pois nesse
momento estamos trazendo o cliente para o0 nosso ambiente, mas ndo para a
empresa. Ele vem para apreciar uma muasica um projeto, um lancamento de livro.
Vem para confraternizar com outros clientes, conhecer as novidades. Hoje preco e
produto j& ndo sdo o suficiente para que os clientes venham até nds. Entdo os
eventos sdo a nossa forma de ser diferentes perante o mercado.”.

Tem como objetivo principal desta pesquisa descobrir se as empresas
utiizam a ferramenta de eventos para aumentar um relacionamento com seus
clientes. Na ultima questdo do roteiro, pode-se perceber que a loja Eny Calgados
afirma que aumenta do relacionamento com os clientes através dos eventos
organizados e futuramente este lago € revertido em vendas. “Sao estes momentos

que fazem o cliente criar um carinho por nossa marca, e esse carinho vai ser

46



transformado em venda, quando o cliente lembrar que ja esteve conosco, e nos der
a preferencia na hora da compra”.

Conforme informacdes recebidas do Departamento de Comunicacao, através
da Fundacédo Eny, desde 1994 a empresa vem trabalhando com projetos sociais,
culturais, esportivos e etc. Construindo agdes de responsabilidade social. Muitos dos
eventos realizados pela loja vém desta agao, atualmente sdo realizados sete
projetos: Projeto Corujinha, Circuito Junior Eny, Recuperacdo de Espacos,
Universidade Corporativa, Dancando para educar, Amarracdo Solitaria e Prémio
Salvador Isaia.

Sobre uma das ac¢des da Eny, o Projeto Corujinha esta na sua 11° edigéo, s6
em 2014 com a peca “Branca de neve e os sete andes” foram mais de 6 mil
espectadores alcancados. O projeto realiza suas atividades com os préprios
colaboradores voluntarios da loja. Em cada edi¢cdo, criancas de 6 a 11 anos vao
prestigiar a apresentagéo e recebem ao final um livro de bolso contando um pouco
mais da historia contada.

O Circuito Janior Eny, outro evento realizado corresponde a um evento de
carater integrador. Trata-se de uma atividade esportiva realizada entre os
estudantes das escolas de Santa Maria e visitantes que participam de uma corrida
rastica. Concomitante € realizada uma Mateada para os pais e professores e
disponibilizado um espaco de recreacdo com brinquedos inflaveis, sendo essas
algumas das atracdes do evento.

Na figura temos a largada do evento com o publico infantil participante da
corrida rustica na sua 5° edicao, no dia 29 de agosto de 2016.
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Figura 03: Circuito Junior.

Créditos: Ronald Mendes, Arquivo Eny Calcados.

No proximo subcapitulo da analise do caso, abordaremos com mais

profundidade os resultados obtivo com a entrevista.

4.3. Andlise do caso

Nesta secdo pretende-se refletir sobre o objetivo geral desta investigacdo a
partir caso da Eny Calcados, ou seja, por meio da andlise profunda das respostas
obtidas através da entrevista realizada com a Rela¢gfes Publicas da organizacgéo.

Conforme o que foi dito até entdo e a partir dos dados coletados na entrevista
e possivel realizar uma comparacao entre teoria e pratica e entdo perceber que os
dois se assemelham muito. Vale ressaltar que essa semelhanga ocorre na
organizacdo investigada, pois ndo € a regra entre as organizacfes. Além disso, cabe
destacar que essa semelhanca se explica pela equipe qualificada de comunicacao
responsavel pelo planejamento e organizacdo dos eventos da empresa.

A loja Eny Calcados, desde seu inicio tem a politica de precos baixos e

produtos de qualidade, conforme dito no video institucional oficial da loja. Logo que
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as décadas iam surgindo a loja percebeu a necessidade de ir mais além, que o0s
produtos, precos e o mercado em si se adaptou ao novo cliente, atualmente ndo é
mais garantindo que o publico sera mantido apenas com o0s precos dos produtos.
Com isto, a Eny comecou a buscar nos eventos um diferencial diante os seus
concorrentes e utilizar este meio para criar um relacionamento com seus publicos, o
que vem dando certo até entéo.

Realizando uma analise mais ampla, podemos observar uma curiosidade
sobre os eventos ocorridos, todos eles trazem uma ligacdo com uma das lojas da
Eny, assim, abordando todos os seus publicos. O Circuito Junior, por exemplo,
alcanca o publico infantil, remetendo-se a loja Eny Infanto.

Eny Fila Running é outro evento que podemos considerar como um meio de
aproximar-se com o publico, direcionado para loja Eny Esporte. No intuito de gerar
esse relacionamento, cada evento conta com um determinado setor da loja,

utilizando essa estratégia a empresa gera resultados mais satisfatérios.

Figura 04: O evento Eny Fila Running na sua 4° edicéo.

Fonte: Ronald Mendes, Arquivo Eny Calcados.
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Na entrevista foi relatado que a Eny Calcados utiliza os eventos como uma
maneira diferenciada para relacionar-se com seus publicos, que esta ferramenta
cresce cada vez mais dentro da empresa, especialmente através da Fundacéo Eny.
Alguns eventos sao fixos e acontecem todos 0s anos, outros apenas em ocasides
especiais. Vimos que séo utilizados também na comunicacao interna, gerando um
maior envolvimento natural entre os colaboradores. Assim como, nas duas primeiras
questbes do roteiro, as mais técnicas do questionario, notamos a unido entre 0s
departamentos. Na comunicacdo da eny, percebemos a questdo da comunicagao
integrada, gerando uma interagdo maior entre os préprios comunicélogos.

Deste modo, podemos afirmar que 0s eventos proporcionam um maior
relacionamento entre empresa e seus publicos, que ha troca de informacdes.
Abordado na pesquisa bibliografia e na entrevista a importancia para alcancar os

objetivos da empresa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Do decorrer da realizacédo deste trabalho, o pesquisador teve a oportunidade
de conhecer e adquirir novos conhecimentos sobre os diferentes tipos de eventos,
na perspectiva das Relagdes Publicas. Sendo um assunto de interesse pessoas,
essa afinidade facilitou a realizagdo deste trabalho e possibilitou fundamentar
conceitualmente seus pensamentos e de desenvolver um olhar mais critico em
relacdo ao modo como 0s eventos sao trabalhados na area das relacfes publicas.

Ao buscar compreender como as organizagdes utilizam a ferramenta de
eventos como uma estratégia para atingir os fins de relacionamentos com o0s
diversos publicos, foi adotado como referéncia o caso da Eny Calcados de Santa
Maria/RS. Através desta pesquisa foi possivel perceber que o mercado de eventos é
amplo e permite a atuagao de diferentes profissionais, pois pela sua diversidade de
tipos e funcbes ndo € um campo de atuacdo restrito a um profissional de uma
formacdo especifica. Por isso, o profissional de Relacbes Publicas precisa estar
ciente desta situacdo e empregar todo 0 seu conhecimento na area de planejamento
e organizagdo de eventos para diferenciar-se no mercado por meio dos eventos que
realiza em qualquer tipo de organizagao.

Em meio esta realidade, precisamos valorizar as caracteristicas do Relacfes
Plblicas para realcar entre os outros que trabalham neste ramo. Cesca (2008) diz
qgue a principal diferenca € que o Rela¢Bes Publicas objetiva cuidar do conceito da
empresa, e ndo apenas o retorno financeiro, como os demais profissionais. Este
acaba sendo um dos pontos principais desta pesquisa para aqueles que sao
formados em Relacdes Publicas e trabalham nesta area, € preciso valorizar-se.

Percebeu-se ao longe deste trabalho a importdncia em manter um
relacionamento entre as organizacfes com seus publicos estabelecendo um dialogo
mutuo entre as partes interessadas. Por mais que leia e fale-se sobre o
relacionamento, faz necesséario estar sempre inteirando-se sobre o assunto e
segmento que ele esteja. Torna-se cada vez mais relevante utilizar um bom
relacionamento com os clientes e colaboradores afim que se efetive a fidelizagéo.
Afirmando aquilo que Farias (2011) e Kunsh (2003) apontam com uma comunicacao

de exceléncia nas Relac¢des Publicas.
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De modo geral, ao analisar a entrevista contata-se que os eventos quando
organizados para 0 publico externo, criam um relacionamento com o cliente e
futuramente geram um retorno financeiro, pois os clientes ja fixados acabam
lembrando a marca quando for realizar uma compra. Ja aqueles dirigido ao publico
interno, geram um ambiente mais saudavel e descontraido aos colaboradores, uma
vez que sdo eles que sdo multiplicadores da organizacdo. Além disso, no caso
estudado, ficou evidente a importancia da atuacdo dos profissionais de
comunicacdo, no planejamento e organizacdo dos eventos, principalmente, do
relagBes publicas.

E fato que ao longo do tempo o mercado de eventos vem crescendo, para
tanto as Rela¢des Publicas precisa estar atendo para este ramo e as mudancas que
ocorrem. Quando o profissional de relagdes-publicas volta a sua atencédo para esta
ferramenta, estd contribuindo para o desenvolvimento da organizacdo, pois
funcionarios quando se sentem valorizados rendem mais, e desenvolvendo uma
comunicacao mais natural.

Diante disto, do percurso realizado, conclui-se que o planejamento e
organizagdo de eventos constituem uma estratégica ferramenta da comunicacao,
gerando retorno positivo para as parte envolvidas, quando realizado de uma forma
planejada. E nesta perspectiva, que a organizacio Eny Calcados consegue alcancar
seus objetivos e obter retorno tanto para o seu publico interno, como externo, além

de manter a sua marca consolidada no mercado.
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7. APENDICE

Apéndice | - Roteiro de entrevista em profundidade aplicado no estudo dos eventos

da Eny Calcados.

1. Como esta estrutura a equipe de comunicacdo da Eny Calcados? Ha quanto
tempo existe? Quais os profissionais que atuam na equipe? Qual a formacgao
dos mesmos Esta equipe é a responsavel pelo planejamento e organizacao
dos eventos da organizagao?

2. Como se da o processo de planejamento dos eventos da Eny Calgcados?
Quem coordena? Quem participa desse processo (administradores, relacdes
publicas, jornalistas, publicitarios, agéncia externa)? Esse planejamento esta
alinhado ao planejamento estratégico dos demais departamentos da
organizagdo? Como ele é elaborado? Em quanto tempo? Quando elaborado,
€ apresentado para os demais colaboradores da empresa?

3. E feito o mapeamento dos publicos para cada evento? E por esse
mapeamento de publico que se decide o tipo de evento? As estratégias de
planejamento e organizacdo do evento? Ou é pelo calendario da empresa
que se decide o tipo de evento e depois se faz a analise do publico,
direcionando o evento para este?

4. Que estratégias de comunicacdo sdo empregadas pela Eny Calcados em
seus eventos, no pré-evento, durante o evento e no pés-evento? Como séo
definidas essas estratégias para cada evento? Quais 0Ss meios, instrumentos,
plataformas e ferramentas adotadas nos eventos planejados? Quem participa
da execucdo dos que foi planejado?

5. De gue maneira € realizado o monitoramento? A mensuracao e avaliacdo dos
resultados de cada evento? Essas informagfes sdo sistematizadas e

apresentadas a Direcdo da empresa? Com ocorre esse processo de
avaliacdo quantitativa e qualitativamente?

6. Como a Eny Calcados percebe a importancia dos eventos na construgao e

manutencdo dos relacionamentos com seus publicos? De fato, os eventos
séo eficazes para 0s objetivos da organizagao?
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