








por ano no pais. As fronteiras técnicas impostas pelas defini¢Ges e classificacdes



a realidade em momentos de sociabilizacdo agradavel e de hospitalidade. Mais
uma vez, as consideracdes de Debord (s.d.) sdo pertinentes: “O espetaculo ndo é
um conjunto de imagens, mas uma relacdo social entre pessoas, mediada por ima-
gens”. Assim, um evento ndo mais celebra apenas produtos, marcas ou idéias, mas



E 6bvio, nesta leitura, que nenhum discurso sobre a realidade “adquire autori-
dade até que se legitime como construcao social, e nenhuma construcao social se pro-



para comunicar eficientemente a mensagem (inteligibilidade dos interesses pro-






um produto, um show ou uma noite de premiagdes. O evento é uma ocasido em
que as pessoas (convidados-héspedes) anseiam por algo especial, que Ihes propor-
cione momentos memoraveis. Independentemente do fator motivador, € essa
expectativa que faz as pessoas investirem seu tempo e recursos para consumir
determinado evento.

Nessa linha de raciocinio, Joel Rufino dos Santos (apud MELO NETO, 2001)









Ritz Carlton transforma um servigo de hospedagem em uma experiéncia memora-
vel de hospitalidade?’.

A venda de momentos inesqueciveis sucedeu a venda de servi¢os. Dos bens e
servicos passou-se para uma oferta de experiéncias, algo absolutamente pessoal e
intimo. O ato de consumo como evento substituiu neste inicio de milénio a cul-
tura de servicos dos anos 1970 e 1980. Os clientes passam a convidados e os cola-
boradores (stakeholders e shareholders) a anfitrides.
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