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Resumo

As festas realizadas em Brasilia sdo um excelente meio e realizagéo do
marketing institucional, especialmente de grandes empresas. Com o fito de
verificar o retorno do patrocinio feito por grandes empresas em eventos locais,
foi realizada uma pesquisa de campo em duas corporagbes da area de
telefonia moével, buscando identificar o que leva tais empresas a investir em
marketing institucional por meio desses eventos. Coletados esses dados, foi
efetuado um estudo de caso sobre a “Festa do Victor” para verificar se tal
evento especificamente atende aos requisitos exigidos pelas grandes
empresas para receber patrocinio e qual seria o0 retorno para 0s
patrocinadores. Ao final, pode-se concluir que a “Festa do Victor” é de grande
interesse para a realizagcdo do marketing institucional das empresas
pesquisadas, mas que algumas peculiaridades da estrutura do evento

representam barreiras na captagdo de mais recursos.
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1. INTRODUCAO

Uma das maiores op¢des de entretenimento de Brasilia sédo os eventos
realizados na cidade como festas, shows e cinemas. Ao terminar os estudos no
curso de propaganda e marketing, percebeu-se a que a area de marketing
institucional € a que mais se identifica com projetos de eventos a serem
realizados na cidade, a partir do marketing institucional pode-se organizar
projetos para estimular as empresas a divulgarem suas marcas, atrairem seus
clientes, colocarem e expandirem sua imagem de maneira positiva. Para focar
mais o tema foi delimitado um evento, a “Festa do Victor”, realizado ha mais de
seis anos na cidade, com uma estrutura diferenciada, predisposta a atrair
grandes empresas para divulgacdo de sua marca e imagem, proporcionando-

Ihes retornos imediatos e de satisfagéo.

1.1 O tema: Marketing Institucional de Eventos em Brasilia: estudo

de caso da “Festa do Victor”

Os aspectos institucionais das relagdes mercadolégicas ganham cada
vez maior importadncia no marketing contemporéneo. N&o ha praticamente
nenhuma grande empresa que direcione seus esforcos de marketing
exclusivamente para os negdcios e fins comerciais tradicionais. Ao lado das
acbes mercadologicas tradicionais, usualmente sdo estabelecidos programas
de apoio aos publicos e setores de interesse direto e indireto para as
organizagfes. Toda organizacdo tem um apelo ideolégico basico, que € a sua

razdo de ser. Para uma empresa de telefonia como a Brasil Telecom, por
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exemplo, o apelo ideologico é a satisfagdo do cliente. A fungcdo dos
profissionais de marketing institucional é justamente monitorar a continua
adequacdo das a¢cdes da organizacdo a seu apelo ideoldgico, para que nao
haja problemas de imagem que possam refletir nos resultados operacionais e
financeiros.

No marketing institucional de eventos, o profissional envolve o
desenvolvimento de um produto especial, acompanha o seu nascer, foca seu
publico-alvo, foca sua praga e por fim define-se uma idéia, da qual a imagem é
resultado.

As empresas que atuam em Brasilia tém um grande diferencial de
publico e sitios para as realizagcdes de eventos de grande e pequeno porte,
para uma cidade de dimensdes relativamente pequenas como a Capital
Federal. O profissional de marketing institucional que atua no Distrito Federal
(DF), tem que estar atento ao publico-alvo que pretende atingir e & imagem que
pretende expor em um determinado lugar.

Tendo em vista a grande proliferagdo de eventos no Distrito Federal,
optou-se em desenvolver, nesta monografia, 0 seguinte tema: marketing
institucional de eventos em Brasilia: estudo de caso da “Festa do Victor”.

1.2 Problema da pesquisa

O problema objeto desta pesquisa serd: por que as empresas de DF

adotam cada dia mais o marketing institucional de eventos em Brasilia?

1.3 Justificativa

A justificativa do presente trabalho é a percepcao de que a quantidade

de eventos no DF parece estar crescendo em proporgdes significativas. Tal
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evidéncia leva, naturalmente as pessoas a questionarem o mercado para tais
eventos, seu potencial de setores e sua atratividade como instrumento de
marketing institucional. Nota-se, entretanto, que tais eventos em que pese sua
aparente atratividade, nem sempre sdo estudados com profundidade, fazendo

com que 0s questionamentos anteriormente citados permanecam.

1.4 Objetivos

Este trabalho terd como objetivos:

1.4.1 Objetivo geral:

Avaliar se o marketing institucional traz retorno para as empresas
patrocinadoras de eventos de Brasilia, tanto em termos de lucro, quanto de
ganho de imagem, a partir do patrocinio ao evento denominado Festa do

Victor.

1.4.2 Objetivos especificos:

- Analisar as técnicas de marketing institucional utilizadas pelas
empresas patrocinadoras da Festa do Victor.

- Verificar que agbes de marketing institucional séo importantes para a
realizagcédo do evento.

- Identificar os motivos que levam as empresas patrocinadoras a apoiar

a realizacao do evento (Festa do Victor).

1.5 Hipotese
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H* = O evento “Festa do Victor” produz uma imagem e um retorno
financeiro positivo para as empresas patrocinadoras.

H2 = O evento “Festa do Victor” ndo produz uma imagem e um retorno
financeiro positivo para as empresas patrocinadoras.

1.6 Limitacdes da pesquisa

A pesquisa teve como limitagao principal o fato de restringi-se apenas ao
evento “Festa do Victor”.Trata-se de um estudo de caso, restrito apenas a um
evento, ndo podendo,portanto ter seus resultados extrapolados para outras

empresas de setor.

1.7 Metodologia

A metodologia utilizada na realizacdo deste trabalho foi uma pesquisa
descritiva baseada em um estudo de caso — um evento, em Brasilia chamada
Festa do Victor. Os métodos de coleta utilizados foram o levantamento
bibliogréfico e entrevistas realizadas com executivos e diretores de empresas

patrocinadoras

1.8 Estrutura de trabalho

ApOs este capitulo introdutdrio, o Capitulo 2 apresenta uma revisdo da
literatura sobre o tema marketing Institucional de Eventos em Brasilia: estudo
de caso da “Festa do Victor”. No Capitulo 3 mostra-se um aprofundamento do

tema a ser desenvolvido neste trabalho. No Capitulo 4 expde-se a metodologia
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de pesquisa utilizada na execucdo deste trabalho. No Capitulo 5 sé&o
apresentados os resultados da pesquisa, com os devidos comentarios. No
Capitulo 6 apresentam-se as conclusdes e recomendacdes obtidas a partir do
trabalho realizado. Por fim, colocam-se as Referéncias Bibliograficas e os

Anexos.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Muito mais que um acontecimento de sucesso, um evento € uma
linguagem de comunica¢do, uma atividade de marketing, relagbes publicas, ou
mesmo uma estratégia de marketing institucional para a valorizagdo da marca
e pratica da idéia. O evento é a soma de esforcos e acdes planejadas com o
objetivo de alcancar resultados junto as empresas e ao seu publico-alvo. Antes,
pois, de se enfocar o tema deste trabalho, faz-se necessario estudar um pouco
alguns aspectos relacionados ao marketing e a outros itens afetos a esse

tema.

2.0 EVENTO

Eventos é uma ferramenta estratégica muito eficaz no que diz respeito a
comunicacdo da empresa com o cliente, devido ao contato e a exposi¢cdo que a
marca e o0s servicos da empresa estardo a disposicdo dos clientes, ndo
somente na captacdo como no processo de fidelizagdo dos mesmos. Os
eventos poderdo ser de pequeno, médio e grande porte, Internos ou externos.

O que diferencia um do outro € o grau de complexidade como publico-alvo,
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audiéncia, divulgacéo, infra-estrutura e instalagdes em geral. Os eventos s&o
formas de unir um determinado nimero de pessoas, com o objetivo de criar um
ambiente sociavel, em harmonia com a emocdo e descontragéao,
proporcionando a identificagdo da marca e servicos da empresa com a
satisfacdo do seu cliente. Evento € uma das estratégias indispenséveis para
qualquer empresa seja de pequeno, médio ou grande porte e seja qual for o
objetivo do evento. O que ndo devemos esquecer € que ele deve ser muito
bem planejado e mais do que isso, deve ser avaliado, para que se transforme

em beneficios para a empresa patrocinadora.

2.1 Marketing

A expressdo marketing foi criada a partir do final da Segunda Guerra, na
reconstruc@o do poder econémico dos paises europeus, principalmente os que
foram mais prejudicados com os inumeros conflitos. A reconstrucéo foi liderada
pelos Estados Unidos, beneficiando as empresas americanas. O pds-guerra
ndo sO aumentou o crescimento das empresas, como proporcionaram que elas
conhecerem o novo tipo de consumidor, mais exigente, mais questionado e que
nao mais aceitava qualquer tipo de produto e atendimento. Por sua vez, com o
consumidor mais exigente, as empresas passaram a Se preocupar em
conhecé-lo melhor. Assim comegaram os estudos de mercado, em uma nova
fase, no inicio dos anos cinquenta. Os estudiosos da época, sentindo uma
limitacdo da expressdo, mercadologia, passaram a chamar a expressao de

marketing. Este incluia uma pesquisa mais profunda de desenvolvimento de
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novos produtos, estudos mais avangados de precificagdo, mais planejamento
nas vendas, maior rigor na qualidade, propaganda e varias outras.

No inicio da década de 1960, foi criado o mix de marketing, mais
conhecido como os 4Ps (produto, preco, praca e promog¢ao). Com o surgimento
dos 4Ps os estudos de produtos, precos mais competitivos, pracas (locais de
vendas) mais estratégicos e de uma comunicacao mais adjetiva, as empresa,
deram um salto em sua organizacdo interna e externa e, principalmente,
chegando mais proximos dos seus clientes. Deste entdo, fossem organizacées
com ou sem fins lucrativos, passaram a ter mas 4Ps sua base de interagéo
com o mercado.

Quando se usa uma definicdo gerencial, o marketing é frequentemente
descrito como arte de vender produtos. Mas as pessoas se surpreendem
guando ouvem que 0 mais importante em marketing ndo é vender! Vender € a
ponta do iceberg de marketing. Pode-se presumir que sempre havera
necessidade de algum esfor¢co de vendas, mas o objetivo de marketing é tornar
a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tdo bem o cliente que o
produto ou servigo se adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o
marketing deixe o cliente pronto para comprar. (KOTLER, 2000).

Quando uma pessoa compra um produto ndo quer dizer que o marketing
foi realizado. A atividade de marketing relacionada & venda so se realiza por
completo quando um comprador se torna um cliente satisfeito, o individuo
compra um determinado produto e, com sua satisfagdo, retorna a empresa e
compra novamente outro produto.

O marketing est4 em vérias partes: Nos moveis e artigos decoracdo de

casa, no carro, no computador e no dia a dia. O marketing afeta a vida de
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todos. E um modo pelo qual um padrdo de vida é desenvolvido e apropriado
palas pessoas. Marketing combina muitas atividades: pesquisa de mercado,
desenvolvimento de produtos, distribuicdo, definicAo de preco, propaganda,
venda pessoal, dentre outras. Trata-se de uma filosofia que nédo cabe em um
escritorio ou um departamento. Ndo é uma funcdo isolada: deve estar
disseminada em toda a organizagdo. Da recepcionista ao presidente, todos
devem se empenhar em adotar o marketing como filosofia empresarial.

Ha uma enorme confusdo entre marketing e vendas, mas, na verdade, o

marketing ocorre antes, durante e depois do ato da venda.

Até a década de cinglienta, nos Estados Unidos, as
empresas geravam um produto e o vendiam aos
consumidores mediante a um esforco de vendas. Ou
seja, quem definia o que seria oferecido ao mercado era
o vendedor. Para ao marketing, ao contrario, quem
define o que seria oferecido ao mercado é o proprio
mercado. O vendedor ausculta o comprador
previamente, analisa suas necessidades e desejos e
gera um produto de tal forma adequado a demanda que
o esforco de vendas restam apenas as vendas, o
esforco torna-se desnecessario. O marketing deve

resultar em um consumidor que estd pronto para

comprar. (DRUCKER, 1999, p.59)
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2.2 Relaces publicas

RelagBes publicas é uma profissdo que se encarrega de criar e manter
uma imagem publica positiva de empresas, instituicbes ou 0Orgéos
governamentais. O profissional trabalha com comunicacdo e as relagdes
internas e externas de empresas e organizagfes, informando os funcionarios e

0 publico sobre o que a empresa realizou e que pretende realizar.

As relacdes publicas sao todos os esforcos realizados
no sentido de buscar, com as atividades de
comunicacdo, um ambiente que propicie o0
desenvolvimento harmonioso entre os funcionarios
dentro da empresa e um clima de compreensdo e boa
vontade com seus publicos externos. Kunch (1991,

p.48)

7

O Papel do Relagdes Publicas é trabalhar a imagem das empresas
junto a opinido puablica, por meio de ferramentas eficazes, como o
planejamento estratégico da comunicagdo corporativa (imagem da empresa), a
comunicacao dirigida aos diversos publicos com que a empresa se relaciona:
(acionistas, funcionarios, associacdes de classe, comunidade, formadores de
opinido, consumidores e governo), as relagdes com a imprensa e a prevencao
e administragéo de crises. (KUNSCH, 1991)

O trabalho profissional pode ser em pesquisa, coletando dados para

investigar as necessidades da empresa e do publico, e para planejar

realizacdes que sejam satisfatorias para todos. O especialista em planejamento
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de relacbes publicas, define estratégias e politicas que atinjam o publico-alvo
da campanha, elaborando a programacgdo, instrumentos e veiculos de
divulgacéo e, ainda, executando a programacéo definida. Outra especialidade
do profissional desta area é a consultoria, que consiste num trabalho de
assessoramento em que o profissional orienta a empresa em todas as
questdes relativas a sua imagem, no que diz respeito a seus produtos, clientes,

fornecedores e funcionarios.

2.3 Marketing e relagdes publicas.

As Relacdes Publicas (RP) se diferenciam do marketing por agregarem
valor as idéias e impressfes que funcionérios e os demais publicos tém de uma
empresa, pessoa, governo ou instituicdo do 3° setor. As RP mantém e
fortalecem trocas mercadologicas vendendo um conceito, enquanto o
marketing utiliza-se de técnicas de agéo coletiva com objetivo de promover

lucro a uma atividade comercial.

2.4 Marketing institucional

O marketing institucional aplica-se ao conjunto de trocas simbdlicas
caracteristicas do mercado (imagem e idéias). Esta &rea do marketing € uma
forma de a empresa de manter-se no auge, conquistar espagos, agregar novos
clientes e reconquistar clientes perdidos. Vaz (1995) afirma que s&o questdes
afeitas ao marketing institucional, entre outras: cuidar do posicionamento da

empresa no mercado e na sociedade, cuida da identidade visual (quanto a
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correta aplicagcdo e preservacado da logomarca da empresa), além de zelar pelo
cumprimento dos principios contidos no cédigo de ética aceito por seus
diretores e executivos.

O marketing institucional cuida de todos os aspectos relacionados com
a imagem da instituicdo. Voltado para a fixagdo da marca da empresa na
memoria de seu publico-alvo, seu objetivo imediato ndo € a venda, e sim a
criacdo de uma atitude favoravel, nos diversos segmentos do publico, em
relagdo a empresa ou qualquer outro tipo de organizagdo. Engloba uma série
de outras modalidades, como o marketing cultural, o esportivo, o ecoldgico, o
comunitério. As ac¢des de marketing institucional podem incluir diversas
ferramentas do marketing, como a pesquisa e o merchandising, além de

técnicas de areas diversas da comunicagdo, como publicidade, jornalismo,

promocéo e relagbes publicas.

O marketing institucional presta-se as atividades de
polimento de imagem das organiza¢ces na busca de
sélida reputacdo e reconhecimento publico para a
empresa. Utilizado para formar, manter, consolidar, ou
mudar o conceito publico de uma organizacdo, é o
sentido mais usual em que se emprega a expressao
marketing  institucional, voltado para obtencéo,
preservacdo e melhoria da imagem da empresa no

mercado. (VAZ, 1995, p. 69).

Serdo abortados a seguir os principais tipos de marketing institucional.
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2.5 Patrocinio

O patrocinio vincula a imagem da empresa a um projeto que agregue
valor & sua marca e a seus produtos, e recebendo em troca uma série de
vantagens e beneficios. Podem ser patrocinadores pessoas fisicas e pessoas
juridicas, publicas ou privadas, com ou sem fins lucrativos. O patrocinio € uma
estratégia de investimento promocional, seja no esporte, na cultura, na ecologia
ou na area social.

O patrocinio também permite ao consumidor presenciar uma
realidade de expresséo concreta dos atributos do produto e da
marca. Uma situacdo é a propaganda na Televisdo e nos jornais
com mensagens alusivas a salude e a energia. Outra situagdo
bem diferente é o consumidor ver in loco ou, através da televisao,
atletas e equipes com a marca do patrocinador em seus
uniformes, esbanjando salide e energia durante as competi¢oes.

(NETO, 2000, p. 15).

2.6 Merchandising

Em inglés, merchand é mercador. Merchandising, portanto, significa
destacar a mercadoria. Enquanto o Marketing explora imagem da empresa
como um todo, incluindo logomarca, promogéo, distribuicdo, midia, tudo enfim,
o merchandising é a exposicdo do produto. Mostrar o produto é fazer
merchandising. Merchandising na TV, por exemplo, € colocar o produto no

meio de uma cena de novela. Mas existe também o merchandising no ponto-

de-venda, que tem como responsabilidade destacar o produto perante 0s
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demais. Assim, outdoors, placas, cartazes, degustacdo em supermercados
desde que situadas em algum ponto de venda, também sdo acdes de
merchandising. Tudo o que coloca o produto em evidéncia no ponto de venda é
merchandising.

O merchandising nos eventos em geral é caracterizado pela colocagéo
faixas, baldes, pessoas credenciadas com a camiseta de um produto
especifico, estandes com o produto a mostra, ponto de vendas e mais centenas

de opc¢des sempre destacando o produto.

2.7 Marketing de Relacionamento

Marketing de relacionamento é um conjunto de estratégias que visam o
entendimento e a gestdo do relacionamento entre uma empresa e seus
clientes, com o objetivo de aumentar a percepgdo de valor da marca e a
rentabilidade da empresa ao longo do tempo. O Marketing de Relacionamento
garante a identificacdo entre ambos num processo continuo de acdo e reacao.
Quanto mais o cliente percebe que a empresa sabe reconhecer suas
necessidades, deficiéncias e entregar produtos e servicos compativeis com as
suas caracteristicas, mais o cliente d4 informa¢cfes ao seu respeito. Quanto
mais informacdes a empresa tem, maior a capacidade de reconhecer e
privilegiar os clientes que |lhe trazem mais retorno. Num mundo marcado pelo
excesso de igualdade entre empresas e produtos, a grande vantagem do
marketing de relacionamento é a capacidade de ser algo diferente onde tudo é
igual, de trazer para o consumidor um motivo concreto para escolher uma sua

marca em detrimento de outras.
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2.8 CRM — Customer Relationship Management

Este novo conceito em marketing de relacionamento toma importancia
com a progressiva intensificacdo da concorréncia, o aprimoramento da
tecnologia de banco de dados e a vontade de ampliar o tempo util dos clientes
junto as empresas. (DRUCKER, 2004). Fala-se, desde o final do século XX, em
planejamento de fora para dentro da organizagdo, ou seja, o planejamento a
partir do cliente, que tem toda uma influéncia na logistica da empresa, na rede
de relacionamentos com clientes, fornecedores, parceiros, governo e outros.

A midia de massa praticamente ditou o desenvolvimento da forma
massificada de comercializacdo. O aparecimento da midia individualizada esta
proporcionando um novo tipo de concorréncia comercial e um certo grau de
inquietag&o por parte dos executivos. Conclui-se que foi preciso optar por este
novo tema cuja preferéncias e necessidades dos consumidores estdo em

primeiro plano e com maiores chances de longa vida de relagdo com o cliente.

2.9 Marketing de relacionamento e CRM.

No meio empresarial, muitos administradores consideram o CRM e
marketing de relacionamento como sinbnimos, sendo tratados sem qualquer
distingdo, uma vez que existe uma sobreposi¢cao de termos na prépria tradugéo
de CRM. No entanto, é correto afirmar que o CRM viabiliza o marketing de
relacionamento e que ndo esta dissociado de um sistema de informacéo.

“Embora o marketing de relacionamento e o CRM sejam de origens distintas,
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tanto os executivos quanto o pessoal operacional da gestéo do relacionamento
com clientes preferem apelidar as duas formas de CRM.” (MADRUGA, 2004, p.
25).

Fazendo um banco de dados de eventos através do CRM, a empresa
pode compartilhar todos os contatos comerciais, como por exemplo: clientes,
fornecedores, parceiros etc., em uma base Unica, para todos os clientes terem
acesso de qualquer lugar e a qualquer momento em tempo real. A empresa
pode, ainda, compartilhar o registro de todas as atividades de eventos
relacionadas a um contato entre todos os inscritos no banco de dados. Com
iSso, a empresa de eventos consegue evitar ineficiéncias como informagdes
desencontradas, garantindo o melhor atendimento e relacionamento com seus
clientes. Por exemplo: maior controle sobre as atividades dos clientes, melhor
gestdo dos eventos planejados, melhor marketing de relacionamento e
atendimento aos clientes.

No proximo capitulo, far-se-4 a andlise aprofundada do tema, a serem
descritas as técnicas de marketing institucional utilizadas no evento, motivos
gue levam as empresas a patrocinarem e as dificuldades de conseguir um

patrocinio.
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3. APROFUNDAMENTO DO TEMA

Victor Luiz Riccioppo Rossetti, nascido em 1979 em Uberaba-MG, veio
para Brasilia com um ano de idade, Filho de Luiz Rossetti e Wanda Riccioppo,
pais que ha mais de 25 anos trabalham em uma ONG, conhecida como clube
dos Lebes do Brasil. Os pais de Victor, sempre motivados a trabalhar com
acOes voltadas para o social, planejavam diversos eventos, alguns em clubes
particulares e muitos em sua residéncia localizada na 104 SQS (Super Quadra
Sul), sempre contando com a presenca de Victor. Victor era sempre motivado
por seu pai a cumprimentar os convidados e observar o que estava faltando no
evento. Com o passar do tempo, a partir de 1995, Victor comegou a montar a
suas proprias festinhas de aniversario, seguindo sempre 0s ensinamentos de
seu pai, de cumprimentar as pessoas (relacionamento) e observar o que estava
faltando (planejamento, pds - evento, observar os erros para que, no préximo
nao os sejam cometidos novamente).

Em 1998, em mais uma festa de aniversario, Victor planejava a festa,
atentando para todos os detalhes, tais como lista de convidados, garcons,
bebidas, mesas, cadeiras, som e decoracdo. Quando estava fazendo os
contatos com os convidados, um dos seus amigos sugeriu que fosse convidado
para a festa um masico extremamente competente na execucdo de repertério
de musica baiana, em especial o da banda Chiclete com Banana. Ja nesse
primeiro evento praticamente familiar, o musico surpreendeu a todos devido a
sua competéncia para tocar as musicas baianas, tdo apreciadas pelo publico

presente.
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Vale o registro de que, quando se iniciaram essas festas o
aniversariante se situava na faixa dos vinte e poucos anos bem como, seus
convidados. Recordando a histéria musical de Brasilia, verifica-se que a
juventude local ndo pertence apenas a tribo dos ““roqueiros  (fama que a
cidade adquiriu em razdo das bandas que de la sairam, principalmente, ao
longo dos anos 1980), mas h& também grande numero de fas da musica
baiana, ritmo que explodiu ao longo dos anos 1990. Assim, o publico da festa é
aquele que viveu sua adolescéncia ao longo da década 90, quando as
micaretas (carnavais fora de época comandados pelas bandas da Bahia) e
shows de bandas de axé comecaram a fazer um enorme sucesso na cidade, .

No inicio de 1999, Victor teve a idéia de, no seu aniversario, fantasiar-se
de um dos componentes da banda Chiclete com Banana e simular uma
micareta, dentro de seu apartamento, para um publico de cerca 60 convidados.
Montou uma estrutura bem simples no apartamento, com garcons, decoragdes
e alguns amigos fantasiados de “cordeiros”, segurangas que trabalham em
micaretas. A festa foi um sucesso entre todos os convidados.

No ano seguinte, novamente a festinha no seu apartamento, mas com
uma estrutura maior: além da decoragdo, garcons e cordeiros, havia um
pequeno palco de madeira, com bateria e toda a aparelhagem de som. Esse
evento contou com 110 convidados, que receberam seus abadés (fantasias de
carnaval usadas também nas micareta) para participarem da festa. Uma vez
mais, a idéia de simular uma micareta entre amigos foi extremamente exitosa.

No ano seguinte, tendo em vista a necessidade de realizar o evento com
uma melhor estrutura e a falta de recursos para bancar essa nova estrutura, foi

elaborado um esquema de venda de convites, o que possibilitou arcar com os
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custos da festa e, ao mesmo tempo, ndo cobrar para que pessoas amigas
comparecessem a festa de aniverséario: o promotor do evento fez trés convites
para cada amigo, que vendia dois para seus amigos e, assim, garantia o seu.
Cada convite dava direito a um abada, que foi entregue no saldo de festas de
um bloco na quadra onde se realiza o evento. No dia da entrega dos abadas,
eram esperadas trezentas pessoas, vez que foram confeccionadas 300
fantasias. Entretanto, aproximadamente quinhentas pessoas a mais que O
esperado apareceram em busca de convites. Como a festa s6 comportava
trezentas pessoas, todos os restantes ficaram de fora.

Victor, estudante de propaganda e marketing, ao perceber o excesso de
demanda pelos convites de sua festa, viu a oportunidade de montar algo mais
ousado. Decidiu, entdo, elaborar um projeto e passar de uma festinha
(aniversario do Victor) para um grande evento, com o nome Festa do Victor.

Diante da necessidade de ampliar esse evento, foi montada uma equipe
com amigos de confianga do promotor — sua equipe de produtores — e
passou-se a trabalhar em maior escala. Em 2003, a Mansédo Débia, casa
de eventos de Brasilia, foi utilizada e mais de 300 pessoas compareceram a
festa, que contava com trio elétrico e praca de alimentacdo. J4 em 2004, o
Empdrio do Valle, outro estabelecimento do género e atual local do evento,
recebeu cerca de 800 folides, avidos por ouvir os classicos das musicas
baianas, uma tradigcéo.

Outra marca da Festa do Victor é a venda limitada de abadéas, que
segue rigorosamente a capacidade estrutural do evento, visando sempre ao
conforto e a seguranca dos folides, um publico altamente fidelizado e

selecionado.
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O resultado é que, a cada edicdo, o nimero de participantes cresce
consideravelmente e sempre a demanda de folides é maior do que a oferta de
entradas. Por tudo isso, a Festa do Victor € um dos eventos mais aguardados
do ano e uma passou a ser uma marca consolidada no cenario de
entretenimento local.

A Festa do Victor, desde sua primeira edi¢cdo, tem como objetivo, além
de dar satisfagédo ao seu cliente, atender um lado social: juntamente com o
ingresso da festa o folido doa de dois a cinco quilos de alimento, que séo
repassados a instituicbes carentes do DF. Na festa realizada no ano de 2004, o
evento Festa do Victor foi premiado pela ONG internacional Gente Nova,
presente em mais de 30 paises, como 0 evento que mais fez doacdes de
alimentos néo pereciveis em Brasilia.

Nos itens a seguir serdo descritas técnicas de marketing institucional
utilizadas na Festa do Victor, sua importancia e os motivos que levam as

empresas a patrocinarem o evento.

3.1 Técnicas de marketing institucional utilizadas na Festa do

Victor.

Na Festa do Victor as técnicas de marketing institucional utilizadas pelas
empresas patrocinadoras séo, principalmente: implementagédo de um projeto
que tenha um objetivo voltado para a expansao e fixagcdo da marca da empresa
na memoria do cliente, a exposicdo da imagem da empresa em lugares
estratégicos e uma estrutura que ndo prejudigue a marca. Além disso, 0s

organizadores da Festa do Victor se preocupam em otimizar o retorno do
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investimento do patrocinador, pela adequacdo de eventos ao publico-alvo

desses ultimos.

3.2 Importancia do marketing institucional na Festa do Victor.

O Marketing institucional € muito importante para a realizagdo da Festa
do Victor. A jungdo da marca patrocinadora ao evento € de grande valia para
as duas partes, principalmente porque a Festa do Victor estd crescendo e
agrega empresas de marcas consolidadas no Brasil e no mundo. Além da
valorizagdo da marca da Festa do Victor, as empresas investem capital,
proporcionando uma estrutura maior e melhorias significativas em decoracéo,

dando total seguranga e visibilidade para a marca exposta no evento.

3.3 Motivos que levam as empresas patrocinadoras a apoiar a

realizacdo da Festa do Victor.

Os patrocinadores e apoiadores conquistam uma imagem diferenciada
no mercado, pois além de contribuirem com um evento cuja imagem é ligada a
pratica de a¢fes sociais, ligam sua marca a um entretenimento, que conta com
grande satisfacdo de seus usuérios, expdem sua marca por meio de estandes,
baldes, cartazes, agentes com camisas da empresa circulando na Festa do
Victor e site com acesso do publico-alvo. As empresas que patrocinam a Festa
do Victor sabem que estdo patrocinando um evento que também trabalha com

a parte social da mesma maneira e seriedade como é tratado a festa, assim
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além de patrocinarem um evento que lhes traga retorno de imagem, fazem sua
contribuicdo social.

3.4 Dificuldades de se conseguir um patrocinio.

Principais motivos:

- Por ainda ser vinculada a uma festa de aniversario, algumas empresas
ndo véem a Festa do Victor como um evento, mais sim como uma festa de
aniversario com convites pagos.

- O numero de convidados, maior problema encontrado por empresas
qgue nédo desfrutam de seus produtos na festa, como é o caso da Claro Celular,
empresa de telefonia mével, que hoje tem sua forma de patrocinio voltada para
aparelhos de celular por troca de ingressos. Exemplo: “"Compre um celular
Claro e ganhe um ingresso para uma determinada festa™. Em média, a Claro
solicita de quatro mil a cinco mil ingressos por evento , sendo que a Festa do
Victor tem capacidade maxima hoje para mil e quinhentas pessoas.

- Na festa do Victor ndo existe ponto de venda, um dos pontos a que as
empresas deixariam vinculadas suas marcas num periodo de um a dois meses.

- A Festa do Victor ndo é vinculada pelos maiores meios de
comunicacdo, como radio e televisdo. A divulgacdo é feita somente por mala

direta, Internet e camisetas promocionais.
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4. METOLOGIA DA PESQUISA.

Segundo Hegenberg (1980) apud Lakatos (1983, p.40). “método é o
caminho pelo qual se chega a determinado resultado, ainda que esse caminho
ndo tenha sido fixado de antemdo de modo refletido e deliberado”, seguindo
uma reflexdo paralela, Grawitz (1980) apud Lakatos (1983, p.40). afirma que “a
caracteristica distintiva do método € a de ajudar a compreender, no sentido
mais amplo, ndo os resultados da investigacdo cientifica, mas o proprio

processo de investigacao”.

4.1 Pesquisa descritiva.

Gil (2002, p.41) classifica a pesquisa descritiva como aquela que
descreve caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno. Estabelece
relacdes entre variaveis procurando uma certa associacao entre itens, e utiliza
técnicas padronizadas de coleta de dados.

Nesse trabalho, o critério metodolégico adotado foi o descritivo, uma vez
que todo o estudo apresentado foi baseado em pesquisa e descreve uma
realidade pratica, onde através de um evento a empresa pode divulgar sua
marca e apresentar seu novo produto de uma forma eficaz, sendo

posteriormente comparado a um referencial tedrico.

4.2 Pesquisa bibliogréfica, estudo de caso e levantamento de dados.
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Quanto aos procedimentos de coleta, segundo Rampazzo (2002, p.51 a
57) e Gil (2002, p. 49), a pesquisa pode ser classificado como bibliografico,
estudo de caso e levantamento de dados.

§ Bibliogréafica: A pesquisa bibliografica tem como objetivo explicar um
problema a partir de referéncias teoricas publicadas em livros, revista,
etc. Pode ser independente ou pode fazer parte de outros tipos de
pesquisa. “Qualquer espécie de pesquisa, em qualquer area, supde e
exige uma pesquisa bibliografica prévia, quer para o levantamento da
situacdo da questdo, quer para fundamentacao tedrica, ou ainda para
justificar os limites e contribuicdes da propria pesquisa”. (Rampazzo,
2002,p 85).

§ Estudo de caso: A pesquisa de estudo de caso, € aquela que observa,
registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos, sem manipula-los.
Estuda fatos e fendmenos do mundo fisico e, especialmente, do mundo
humano, publicando os dados reais, sem a manifestacdo do
pesquisador. Realiza pesquisas sobre um determinado individuo,
familia, grupo ou comunidade examinando aspectos variados de sua
vida. Trabalha sobre dados ou fatos colhidos da propria realidade.
(Rampazzo, 2002,p 87).

§ Levantamento de dados:

“Caracteriza-se pela interrogacdo direta das pessoas
cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente,
procede-se a solicitagdo de informag¢bes a um grupo
significativo de pessoas acerca do problema estudado

para, em seguida, mediante analise quantitativa,

obterem-se as conclusGes correspondentes ais dados
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coletados. S&do extremamente Uteis, pois proporcionam
informacgdes gerais acerca das populagbes, que s&o
indispensaveis em boa parte das investigacdes sociais”.

(Gil, 2002,p 98).

A pesquisa foi realizada segundo um procedimento de levantamento de
dados, no qual as empresas participantes — Telefonia Claro e Brasil
Telecom — responderam a um questionério que teve como objetivo avaliar
as acdes de Marketing institucional usadas no dia a dia dessas empresas.
A pesquisa foi realizada também segundo um procedimento de um estudo
de caso, uma vez que o trabalho se baseia em uma avaliagdo de uma
realidade fatica. E, finalmente, foi realizado também um levantamento
bibliogréafico, uma vez que toda fundamentacao tedrica deste trabalho foi

extraida de referéncias tedricas publicadas em livros, revistas, entre outros.

4.3 Pesquisa de campo.

A pesquisa de campo € aquela que julga os fatos investigados
exatamente onde, quando e como ocorrem. Neste caso, 0 pesquisador deve
definir como realizara sua pesquisa, considerando as especificidades do que
esta investigando, ou seja, devera coletar os materiais de forma sistematizada,
registrando, selecionando e organizando as informag¢des sem qualquer tipo de
manipulacéo. Lima (2004, p. 38)

Para a construgéo desta monografia foi utilizada a pesquisa de campo,
visto que foram colhidas informagdes através de questionarios feitos com as

empresas Claro Celular e Brasil Telecom.
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5. ANALISE DE DADOS

Como ja mencionado anteriormente, foram aplicados questionérios nos
departamentos e Marketing e Merchandising da Brasil Telecom e Claro Celular,

que seguem anexos.

Resultados da pesquisa.

Tanto a Brasil telecom como a Claro celular apresentam o marketing
institucional como uma aproximag¢&do com o cliente, gerando simpatia com a
marca e uma imagem positiva da empresa.

As empresas, com relacdo aos projetos apresentados, querem objetivos
claros e firmeza nos retornos propostos, tanto de imagem como financeiros
(através da venda de produtos e fidelizacdo de clientes).

Marketing Institucional é uma ferramenta muito forte nas empresas para
conquistar espacos, preservar e melhorar a imagem, atrair novos e antigos

clientes, por meio de idéias e imagens.
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6. CONCLUSOES E RECOMDACOES.

O marketing institucional aplica-se ao conjunto de trocas simbdlicas
caracteristicas do mercado (imagem e idéias). Esta &rea do marketing € uma
forma de a empresa de manter-se no auge, conquistar espagos, agregar novos
clientes e reconquistar clientes perdidos. O estudo realizado trouxe uma
resposta ao problema abjeto da pesquisa: a area de eventos tem sido cada vez
mais utilizada para a realizagdo do marketing institucional. Porque € um
poderoso instrumento para melhorar, da mais valor a imagem , angariar novos
clientes e manter os ja fidelizados da empresa.

Com a realizagcdo de pesquisa de campo, verificou-se que, de fato, as
empresas estudadas tém investido muitos recursos dirigidos ao marketing
institucional na realizacdo de eventos em Brasilia, observadas algumas
condicionantes, tais como o publico-alvo do evento, as classes a que
pertencem esse publico, sua estrutura e dimensao.

O estudo de caso, que teve como objeto a “Festa do Victor”, permitiu
concluir que o evento, de fato, é capaz de atingir os objetivos das empresas de
realizar o marketing institucional eficiente, em razdo do publico do evento, de
sua estrutura e dos conceitos que envolvem a marca da festa. Dessa maneira,
foi confirmada a hipdétese 1 levantada no inicio do trabalho Por outro lado,
devido ao fato de a producdo ainda ser realizada por pessoa fisica e de ndo
haver pontos de venda representa um entrave para que grandes empresas
(como as que foram objeto da pesquisa de campo) atinjam seus objetivos de

marketing institucional com o méximo de eficiéncia no evento estudado.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

28

Os objetivos especificos foram alcancados porque foi possivel analisar
as técnicas de marketing institucional das empresas Brasil Telecom e Claro
Celular como: a forma de conquistar um patrocinio, através de projetos sélidos
gue mostram um retorno financeiro quanto de imagem para a empresa, a forma
certa de expor seu produto (merchandising), e maneira de tratar seu cliente

(marketing de relacionamento).
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8.1 Anexo | — questionério aplicado na Brasil Telecom

Marcela Mendes. (Gerente de Marketing e Merchandising)
Brasil Telecom.

A) Em relagdo a sua marca, em qual elemento a Brasil Telecom mais
investe preco, produto, praga e promogao?

E dificil responder esta pergunta, pois na Brasil Telecom temos varios
produtos em varios segmentos como telefonia, fixa, internet, data center,
telefonia mével entre outros. Assim, o posicionamento de cada produto varia de
acordo com a situagéo do mercado e segmento.

B) Quais sdo os pré-requisitos para a Brasil Telecom patrocinar um evento?
O que deve conter no projeto?

O ideal é o evento ir de acordo com o posicionamento de marca, trazer
visibilidade para a empresa gerando retorno positivo tanto em imagem quanto
em vendas e ter uma equipe de produgdo responsavel e com
comprometimento.

C) Qual a importancia do marketing institucional (marketing de idéias e
imagens) para Brasil Telecom?

Ele é muito importante para a construcdo e fixacdo de imagem da

empresa gerando uma “simpatia” com o consumidor, que pode resultar em uma
atitude positiva para a empresa.
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8.2 Anexo Il — Questionario aplicado na Claro Celular

Roberta Macedo. (Gerente de Marketing e Merchandising)
Claro Celular.

A) Em relagdo a sua marca em qual elemento a Claro Celular mais investe
preco, produto, praca e promogao?

O posicionamento de cada produto varia de acordo com a situagéo do
mercado e publico-alvo. Mas atualmente a Claro Celular esta investindo
mais em promogodes tanto na compra direta do aparelho celular quanto nas
promocdes acompanhadas de eventos.

B) Quais séo os pré-requisitos para a Claro Celular patrocinar um evento? O
que deve conter no projeto?

O Certo é o0 evento ir direto com nossas metas mais proximas tanto de
imagem e promogodes, ligadas diretamente com os nossos aparelhos celulares.
O projeto deve conter clareza nos objetivos apresentados e principalmente
mostra os retornos de curto e longo prazo para empresa.

C) Qual a importancia do marketing institucional (marketing de idéias e
imagens) para Claro Celular?
Ele é muito importante para conquistar espagos, agregar novos clientes

e reconquistar clientes perdidos gerando uma aproximagdo com noSSO
consumidor e futuro fidelizado com nossos produtos.
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