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A finalidade deste trabalho é ampliar o campo de intersecção 

entre as Relações Públicas no contexto de marketing e 

desmitificar o evento como sendo uma atividade menor na 

área de Comunicações, que é usado atualmente como meio 

para superar os grandes obstáculos observados na imagem 

das companhias e nas suas marcas para produzir resultados 

concretos nas companhias. 
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ABSTRACT 

The purpose of this study is to widen the intersection fie/d 

between public relations in the marketing context, and to 

demystify the event as being a .minor activity in the area of 

Co,tzmunications, which nowadays is qdopted as a mean to 

overcome great obstacles observed in the companies image 

as well as on their trade names and to produce tangible results 

within organizations. 
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(JJ Termo que significa participação na lembrança da marca junto aos consumidores. 

(<J Termo que significa participação de mercado 

(lJ Termo que significa índice de lembrança 

(6J Termo que significa a marca mais lembrada em um segmento de mercado 

REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS 

JOACHIMSTHALER, Erich; AAKER, David A. Como construir marcas 
líderes. São Paulo: Futura, 2000. 

ÁREA de eventos é a bola da vez. Recall. Ribeirão Preto (SP), Jun. 2001, 
Mídia, p. 18. 

BASKIN, Otis, ARONOFF, Craig & LATTIMORE, Dan. Public Relations: 
the profession and the practice. 40ª edição, EUA: Brown & Benchmark 
Publishers, 1997, p. 296-316. 

BEDBURY, Scott. O novo mundo· das marcas: 8 princípios para a sua 
marca conquistar a liderança. (tradução de Cristiana Serra). Rio de 
Janeiro:Campus, 2002. CONSELHO REGIONAL DE PRO-FISSIONAIS 
DE REL AÇÕES PÚBLIC AS - SÃO PAULO. Disponível em: <http// 
www.conrerp-sp.org.br/conrerp/funcoes_rrpp.htm. Acesso em 14 
dez.2002. 

CORRADO, Frank M. A força da comunicação; quem não se comunica. 
São Paulo: Makron Books, 1994, p. 94-109. 

CUTLIP, Scott e outros. Effective Public Rêlations. 7" edição, EUA: 
Prentice-Hall, 1987. 

DOMPIERI, Paulo. Não existe nada imutável. ln: ASSOCIAÇÃO 
BRASILEIRA DE ANUNCIANTES. A missão da propaganda no século 
XXI. Revista do Anunciante. São Paulo: nº 30, fev. 2001, Ano IV.

DRUCKER Peter. É preciso assumir duas novas responsabili­
dades.Videoconferência realizada em agosto de 2000 pela HSM.ln: 
Folha de São Paulo. São Paulo, Caderno Empregos, 22 abr. 2001. 

ELISA, Rita. Feito para durar. Revista Propaganda. São Paulo, outubro 
2000. Ano 45. nº 593, p.40-43. 

GADE, Christiane. Psicologia do consumidor e da propaganda. São Paulo: 
E.P.U., 1998. 

• 

IANHEZ, João Alberto. Relações públicas como ferramenta de administração. 
Revista Mercado Global, 1994. 



A R T G o s

O evento na convergência de Relações Públicas e Marketing - um instrumento ... 

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Relações Públicas e Modernidade: 
novos paradigmas na comunicação organizacional. São Paulo: 
Summus, 1997. 

QU ARTIERMEISTER, Paulo Sérgio. O conteúdo emocional é chave no 
relacionamento das grandes marcas. Recall. Ribeirão Preto (SP): Ano 4, 
nº 54, dezembro 2002, p.12. 

LEMOS, Alexandre; CHAROUX, Mônica. Marcas incorporam personalidade 
institucional das empresas. About NetMarketing. Jun. 2001, Entrevista, 
p. 2-3.

MELO NETO, Francisco Paulo de. Marketing de eventos. Rio de Janeiro: 
Sprint, 1999. (2ª edição) 

RECALL. ÁREA de eventos é a bola da vez. Ribeirão Preto (SP), Jun. 2001, 
Mídia, p. 18. 

SANTANA, José Paulo. Um setor a serviço das marcas. Meio & Mensagem. 
São Paulo, 5 mar. 2001, Série Promoção, p. 30-32. 

SIMÕES, Roberto Porto. Relações públicas: função política. São Paulo: 
Summus, 1995. (Novas Buscas em Comunicação). 

COMUNICARTE. N2 26 

107 


