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RESUMO

O projeto teve como objetivo criar uma cartilha didatica com a finalidade de
ensinar o passo-a-passo da criacdo de trés tipos de evento aos alunos do
curso de Publicidade e Propaganda, pessoas interessadas no assunto ou
iniciantes na area de producdo de eventos. Para tal, foi realizada uma
pesquisa bibliografica para a produgéo de todo o o trabalho escrito e pratico,
além de uma pesquisa de campo para a coleta dos dados que constituem o
mapeamento presente na referéncia teérica do projeto. Para o comecgo da
realizagdo do projeto, foi necessario também uma pesquisa sobre a area de
Eventos e suas influéncias. Neste esquema foi abordado o Marketing e sua
logistica com o objetivo de compreenséo de todo o processo de organizagao
de um evento; a Comunicagdo com a suas vertentes (Publicidade, Jornalismo
e nosso foco, o Relagbes Publicas); o Marketing de Relacionamento
relacionado a industria da produgcao de eventos e mostrando assim quem sao
os individuos que o fazem, importante citar também o Comportamento do
Consumidor pois o evento depende de seus frequentadores, de seus
consumidores. Logo apds toda a averiguagédo e descoberta dos temas que
interessaram para a realizacdo da cartilha, comecgou-se a producdo da
mesma.

PALAVRAS - CHAVE: 1 Eventos 2 Cartilha 3 Publicidade e Propaganda 4
Produgao
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INTRODUGCAO
1 TEMA
Produgao de eventos
2 QUESTAO A SER RESPONDIDA

Como ¢é a atuacdo de um produtor de eventos no seu meio?

3 OBJETIVO GERAL
Analisar todos os passos que o produtor de evento faz para a criagdo e o

acontecimento do mesmo.

3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.Coletar informacdes e estatisticas sobre o setor de eventos.

2. Descobrir 0 que é a produgao de eventos, quem faz e quais sdo 0s passos para a
criacdo de um.

3. Orientar, com a cartilha, interessados na area.

4 IMPORTANCIA/JUSTIFICATIVA

O setor de producdo de eventos nao possui muitas fontes a serem
consultadas por pessoas que s&o interessadas em engajar neste meio. A pouca
movimentagcdo de trabalhos publicados sobre a area, leva os interessados neste
meio a iniciarem o processo da producado de eventos de forma equivocada, muitas
vezes sem saber ao certo qual diregdo seguir. A importancia deste trabalho é
entender os passos de um produtor de eventos para ocorrer um maior conhecimento
sobre essa area e poder assim, colaborar com a formagao correta de novos

profissionais.

5 METODOLOGIA

O trabalho desenvolvido tem como base conhecimentos adquiridos nas
disciplinas Atendimento e Planejamento de Campanha, Midia e Seminarios
Avangados em Comunicagdo. As alunas adotaram a pesquisa bibliografica para a

realizacao do estudo, leitura e interpretacdo de diversos livros e sites na internet



sobre os assuntos abordados com a finalidade de uma maior compreensao dos
temas que s&o utilizados ao decorrer do memorial descritivo analitico, a pesquisa foi
feita com livros comprados e das bibliotecas do campus do UniCEUB e UnB.

Para a concretizacdo de conclusdes apontadas no decorrer do trabalho, além
de um auxilio para o conteudo da teoria e da cartilha foi feita uma pesquisa de
campo sobre a industria de produg¢ao de eventos em Brasilia.

A metodologia conta em juntar a teoria aprendida em sala de aula e nas pesquisas
bibliograficas com a pratica adquirida em trabalhos académicos e na pesquisa de
campo das alunas Barbara e Carolina.

2. MAPEAMENTO DO MERCADO DE PRODUGAO DE EVENTOS EM BRASILIA

Apresentacgao

O produtor de eventos possui varias atribuicbes, que contam com sua
responsabilidade e disciplina para fazer de seu produto final, um sucesso. Gerenciar,
planejar, acompanhar, organizar e orientar € a tarefa daquele que cria um evento.
Em Brasilia, a industria de eventos é pequena, com estrutura para atender eventos
de pequeno e médio porte.

De acordo com a pesquisa feita pelas alunas Carolina e Barbara, o Distrito
Federal conta com aproximadamente 300 produtoras de eventos e a maioria delas,
atende os chamados eventos formais (ex: cerimoniais, seminarios e eventos
governamentais).

Brasilia € a capital do Brasil porém em seu cenario existe uma escassez de
eventos informais pois o interesse maior do publico seriam eventos que mais
exploram e trazem mais conhecimento. Pela falta de demanda, n&o interessa ao
empreendedor abrir um negocio de fornecimento de materiais para eventos
informais, por isso quando ha uma demanda maior, existe a necessidade das
produtoras de contatarem fornecedores de mercados proximos, como os de Goiania
e Belo Horizonte.

Para montagens de estrutura, cuidados com o publico, localizagao,
organizagédo e entretenimento dos frequentadores de eventos, Brasilia conta com

mais de 1700 fornecedores.



Exemplos:

Arquibancadas, Palcos, Stands e |30

Toldos — Montagens

Audiovisual (Filmagens, Fotografos, | 188

Sistemas, Produtos)

Buffets 204
Som e lluminagéo - Aluguel 78
Formaturas — Organizacéo 13
Musicos 40
Ornamentacao de festas | 204

(Organizagao, Comida)

2.1.2 Produtoras, Agéncias e Sindicatos

Produtora de eventos mais reconhecida pelo publico brasiliense: Vision

Produgdes (produgao de espetaculos musicais nacionais e internacionais).

Agéncias de Marketing Promocional mais reconhecida no ramo profissional

pelo publico brasiliense: Fermento Promo, FLAP, P7 Promo e Cuca Nova.

Revistas e Sites especializados na area:

Revista Eventos: Abrange eventos em geral. Desde turismo até marketing
promocional e atende o pais inteiro.

Acesso Eventos: Revista sobre eventos em Brasilia. Espécie de Classificados
com fornecedores de todo o Distrito Federal.

Promoview : Site especializado na area de Marketing Promocional atendendo
todo o territorio brasileiro mas pode ser dividindo em 8 regides: Rio de
Janeiro, Centro-Oeste, Rio Grande do Sul, Norte, Nordeste, Minas Gerais e
Parana.

Produzindo Eventos: Portal especializado em producdo e organizagao de
eventos. O objetivo principal do site é oferecer informagdes de qualidade para
eventos de pequeno, médio ou grande porte e com a finalidade de ocorrer

sucesso na realizagcdo dos mesmo.

Sindicatos:



1- SINDIPROM- Sindicato das Empresas de Promog&o, Organizagdo e Montagem
de Feiras, Congressos e Eventos do Estado de Sao Paulo representa mais de 7.000
empresas, entre promotoras e organizadoras de eventos, montadoras de estandes,
locadoras de equipamentos e demais prestadoras de servicos especializadas em
feiras e eventos, incluindo as empresas dedicadas ao marketing promocional.

2- AMPRO - Associagdo de Marketing Promocional, reune e representa todos os
segmentos de marketing promocional do pais. Essa representacdo se deu através
da filiacdo de empresas de marketing promocional, fornecedores de produtos e de
servigos promocionais, veiculos de comunicagao, empresas/clientes e profissionais.
Nasceu com o objetivo de buscar a regulagao da atividade promocional no pais, criar
canais de expressao junto aos 6rgdos municipais, estaduais e federais.

Diretor da Regido Centro — Oeste: Bruno Barra (FLAP)

3- ABEOC - Associacao Brasileira de Empresas de Eventos — ABEOC BRASIL-
Coordena, orienta e defende os interesses de suas associadas, representadas por
empresas organizadoras, promotoras e prestadoras de servigcos para eventos,
cadastradas no Ministério do Turismo, conforme Lei Geral do Turismo 11.771/08 e
seu Decreto Regulamentador. Esta presente em 13 estados: Amazonas, Bahia,
Ceara, Espirito Santo, Goias, Minas Gerais, Para, Parana, Pernambuco, Rio de
Janeiro, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, e Sdo Paulo. Congrega cerca de 500
empresas associadas. O Distrito Federal ndo esta na associagdo porque nao
atendeu os critérios necessitados: numero minimo de associados em dia com suas
obrigagdes e representacdo estadual existente, com diretoria eleita e documentagao

em dia.

Tabela Referencial de Porte de Evento para Formatagcdao de Remuneragao
Fonte:AMPRO

Porte Custo

Micro Até R$200.000,00

Pequeno | De R$200.000,00 a R$700.000,00

Médio De R$700.001,00 a R$3.800.000,00

Grande | De R$3.800.001,00 a R$9.999.999,00

Mega Acima de R$10.000.000,00




2.1.3 O mercado

De acordo com a Associagao de Marketing Promocional, em 2012, o setor de
Marketing Promocional vem mostrando um crescimento de 17% a cada ano, os
investimentos em ag¢des no ponto de venda, eventos corporativos e promog¢des com
utilizacdo da midia (tradicional, internet e redes sociais) deverdo ultrapassar os R$
40 bilhdes. O Anuario de Marketing Promocional, que apresenta todos esses dados,
mostra também como anda o faturamento das agéncias brasileiras. De todo o lucro,
3% sao investidos para a participagcdo em concorréncias ou apresentagao de
projetos, 12% nas despesas com midia e divulgagdo, 21% na producdo para
execucao das acodes, 20% para manutencao das estruturas promocionais, 13% com
despesas de pessoal e 25% em obrigagdes tributarias. Ja a margem de lucro das
agéncias representa 3%.

O site Sistema Eventos complementa a essa linha de pensamento e destaca
a mudanga que o setor de eventos vem presenciando nos ultimos cinco anos.
Empresas internacionais vem investido cada vez mais no nosso pais. O empresario
Miguel Santos Neto deu uma entrevista a esse mesmo site destacando pontos do
mercado, ele mostra que para o investimento na area de eventos, vocé deve
primeiro achar o nicho em que deseja trabalhar e depois estudar as possibilidades

em torno dele e ndo esquecer de sempre acompanhar as tendéncias do mercado.

Tendéncias do mercado:
A jornalista Vivian Fiorio, apontou em sua coluna no site Produzindo Eventos

quais sdo as tendéncias no mercado de eventos para o ano de 2013 e estes séo:

1) Crowdfunding: Um sistema de arrecadac&o de dinheiro online, doa quem quiser e
puder. E o modelo ideal para a empresa ou pessoa que ndo possui o capital
suficiente para sustentar o seu evento.

2) Uso de cidades como locais: Nesta tendéncia, a ideia € usar a propria cidade
como palco, ou seja, com a autorizagdo da prefeitura da cidade utilizar algum lugar
publico que ofereca uma infraestrutura adequada para a realizacdo do evento.
3) Criticas de eventos: Encontradas em sua maioria nas redes sociais, a divulgagao
de evento através de criticas pode ser muito vantajosa para a reputagdo do seu

evento, principalmente se a resenha for positiva.
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4) Colaboragao: Essa tendéncia vem ganhado forga ao longo dos anos e € o
investimento em parcerias e trabalhos colaborativos ao invés do tradicional modelo
de compra e aluguel de produtos e servigos necessarios para a estrutura do evento.
5) Cabines de fotos: Outra tendéncia que aparece com grande forca é
disponibilidade de cabines de fotos para que os frequentadores registrem momentos
e criem memorias de uma forma irreverente. Esse sucesso € gragas a plataforma
Instagram, que tornou maior devido ao prazer dos frequentadores de tirar fotos e
posta-las instantaneamente.

6) Atualizagdes na web: Atualmente, é de grande importancia a presenga das midias
sociais na realizagdo de um evento. A tendéncia da atualizagdo em tempo real é o
que acontece nos mais conhecidos eventos. Mas €& aconselhado uma pesquisa

sobre a midia e a plataforma de rede social mais adequada ao publico-alvo.

Depois de todo o estudo, € importante destacar que Brasilia esta tornando
parte do eixo de trajetéria de grandes eventos no Brasil. A area de produgdo vem
conquistando um maior espago na cidade com a abertura e presenca de sindicatos,
reconhecimento de produtoras locais no pais inteiro e a chegada de revistas e sites
que cubram o que estd acontecendo na area sao fatores que mostram o
reconhecimento da capital.

Com todo esse conhecimento, a area acaba despertando um maior interesse
dos alunos de Comunicacdo Social fazendo que procurem mais informacdes e
desejo de trabalhar com eventos.

Producdo de eventos ndo vive do mesmo jeito, ocorre uma mudanga
constante de materiais fornecidos, por isso, € sempre importante seguir as
tendéncias despertando assim, o interesse do publico-alvo em frequentar o evento
que esta sendo produzido.

Com este toépico, podemos chegar a conclusdo que o mercado vem sendo
levado mais a sério, ocorrendo um investimento maior e sendo considerado como

uma alternativa eficaz para a promocgao de produtos e servicos.

2.3 Referencial Bibliografico

Fonte:
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-Tempos em movimentos:

www.temposemmovimentos.com.br/index.php/agencias/brasilia-mais-um-mercado-

em-expansio/eventos

- Revista EXAME: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/marketing-

promocional-faturou-r-39-bi-em-2011
-AMPRO:http://ampro.com.br/

- http://www.sistemaeventos.com/uma-porta-de-entregada-para-novos-negocios/

- http://www.produzindoeventos.com.br/tendencias/tendencias-no-mercado-de-

eventos-para-2013/

Acesso Eventos: (http://www.acessoeventos.com.br/ae/site/revista)

Produzindo Eventos: (http://www.produzindoeventos.com.br)

Promoview: (http://promoview.com.br/)

3 Referencial Teérico

3.1.Marketing

O marketing € o universo abordado no trabalho, iremos identificar seus
principais pontos com a finalidade de compreenséo durante o processo de criagéo
do projeto. De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p.3):

Marketing € um processo administrativo e social
pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam, por meio da criagdo, oferta

e troca de produtos e valor com os outros.

Ou seja, o objetivo final do marketing & gerar uma criagcdo de valor e

satisfagcdo para o cliente de forma lucrativa. Outra definigdo a ser considerada é a
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dada pela American Marketing Association, dada por Kotler (p.2, 2005) que define

o marketing como:

Atividade, conjunto de instituicdes e processos para
criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de
ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade como um todo. A
partir dessas explicagdes € possivel concluir que o
nucleo do marketing € o cliente, o consumidor, com
0 objetivo de atrai-lo e manté-lo a partir de sua

satisfacao.

A satisfagédo do cliente esta entre um dos principais elementos do marketing,
ela depende de cada consumidor, do que ele entende sobre o beneficio
apresentado pelo produto. O cliente satisfaz sua necessidade e/ou seu desejo a
partir da compra de produtos e servigos, podem ser eles produtos tangiveis ou
intangiveis, o que importa € a posse através da compra. Segundo Kotler e
Armstrong (2003, p.6), outro aspecto a ser considerado € a lembranga de que nao
€ possivel a satisfacdo do consumidor em relagdo ao produto ou servigo se nao
houver qualidade.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), outro conceito que é importante e
central no processo do marketing é a troca, através da mesma o consumidor
satisfaz sua necessidade ou seu desejo. Juntamente com a troca vem a transacgéo,
que é basicamente a permuta de valores entre o consumidor e a pessoa que esta
vendendo o produto ou servigo.

A partir do conceito de transagdo, podemos partir para o marketing de
transacdo que de acordo com Kotler (1999, p.7) é parte do Marketing de
Relacionamento. Essa vertente do universo que estamos abordando diz respeito a
relacdo entre cliente e organizagdo, podemos conceituar como a conquista do
cliente, pois o relacionamento se fortalece e como consequéncia, eleva-se o valor e
ganho entre ambos ocorrendo a preservagao do cliente. O Marketing de
Relacionamento possui varias estratégias e entre elas o evento, assunto abordado
no projeto e ao decorrer deste trabalho iremos explicar a fundo a relagdo dos dois e

0s personagens por tras de toda a estrutura dessa estratégia.



13

Importante também relatar sobre os dois ambientes compostos no
marketing: o macroambiente e o microambiente . Segundo Rossi (2006, p.27) no
macroambiente abordamos tudo aquilo que ndo somos possibilitados de controlar
como a economia, clima, politica, religido, tecnologia, concorréncia e o cliente e no
microambiente ao contrario, estdo variaveis sobre as quais podemos ter o dominio,
e ai se enquadram o prego, condi¢gdes de venda, distribui¢do, divulgacéo e servigos
que podem ser fornecidos. Com essas definigdes bem apresentadas, podemos
entrar no mix de marketing, com o composto formado pelos 4 Ps (Precgo,
Promogéo, Produto e Praga) que estdo presentes no microambiente. Segundo
Rossi (2006, p.34) o 4 Ps sdo a sustentacdo do marketing, a partir dai, podemos
adaptar o universo do marketing de acordo com as transforma¢des da sociedade.

O marketing ndo possui um fundamento sem a comunicagao, € por isso que
a seguir iremos detalhar seus principais pontos e apontar suas vertentes e

respectivas importancias.

3.2 Comunicagao

De acordo com Ferreira (1993, p.135) a definigho de comunicagdo é o
processo de emissdo, transmisséo e recepg¢ao de mensagem por meio de métodos
e/ou sistemas convencionados, ou seja, comunicagédo é o ato de trocar e receber
informagdes por canais possiveis entre os individuos. Na comunicacdo €
necessario ocorrer uma organizagdo na distribuicdo de informagdes, pois com a
nao ocorréncia dessa disposigdo passam a existir ruidos na mensagem original. A
ideia da mensagem deve ser transmitida, ouvida, compreendida, aceita e
executada por cada individuo, sendo ele emissor ou receptor. O universo da
comunicagdo possui trés atividades no ambito profissional, sendo elas a
Publicidade e Propaganda, o Jornalismo e as Relagdes Publicas (RP).

A publicidade e propaganda foca na venda do produto, segundo Pinheiro e
Gullo (2008, p. 47) € uma ferramenta importante na gestdo da comunicagdo de
marketing e apoio a produtos e marcas nos mais variados mercados de bens e
servicos. E importante destacar que ha uma diferenga entre a publicidade e a
propaganda, a primeira em questdo é para apresentar seu produto ao mercado
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sendo que a segunda tem como foco a venda do produto . As duas possuem o
objetivo de exibir ao publico-alvo os beneficios e valorizar atributos do produto.

Outra vertente da comunicagdo € o jornalismo. Segundo Kunczik (1997,
p.16), “Jornalismo é considerado a profissdo ou suplementar das pessoas que
reunem, detectam, avaliam e difundem as noticias; ou que comentam os fatos do
momento”. Concluindo, o jornalista é o profissional que engloba todas as fungdes
da noticia desde da apuragéo até a divulgagcédo. Outra definicdo a ser levada em
consideragao é a de Kunczik (1997, p.16):

Jornalista é quem esta envolvido na construgéo
de conteudo do produto de comunicacido de
massa, Sseja na reunido, na apuragdo, no
processamento ou da divulgagdo de noticias,

no comentarios ou no entretenimento.

Ou seja, o que difere o jornalismo das outras vertentes da comunicagéo € o
tipo de trabalho feito com a comunicacdo de massa. Enquanto a publicidade vende
os produtos e servigos apresentados no mercado, o jornalismo trabalha com a
imagem da comunicagdo de massa.

Ja introduzimos o assunto relativo aos responsaveis pela venda do produto
e quem possui senso critico sobre ele. Agora é a vez do Relagdes Publicas (RP),
que possui a fungdo de promover produtos, pessoas, lugares, ideias e
organizagdes além de valorizar a imagem de uma marca, produto ou servigo. De
acordo com Kotler e Armstrong (2003) as empresas utilizam as relagdes publicas
para se comunicar com seu publico estabelecendo objetivos, escolhendo
mensagens e veiculos, implementando plano e avaliando resultados de RP.

E importante destacar que os profissionais de relagcdes publicas podem ser
confundidos com os de jornalismo pois ambos possuem a fungdo de preparar
materiais impressos, porém a diferenca entre ambos € que o relagdes publicas
produz materiais para atingir e influenciar diretamente seu mercado alvo. Outro fato
que produz a confusdo entre ambas as profissdes € devido as noticias, que séo
produzidas por jornalistas mas também sdo as principais ferramentas do relagdes
publicas, e elas podem ocorrer naturalmente ou criadas pelos responsaveis de RP

para aumentar o valor agregado do produto/marca ou servigo no mercado.
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A equipe de relagdes publicas também é responsavel pela organizagdo de
eventos e atividades para gerarem noticias para a marca. Os eventos propiciam
inumeras oportunidades de negdcios e possibilidades imensuraveis para a
combinagao de marcas, a unido de empresas e a promog¢ao da imagem e reputagao
das organizagdes.

De acordo com Gutierrez Fortes (2011, p.26-27):

O evento deve mostrar, evocar ou representar um
atributo chave do produto ou servigo. Ao utiliza-lo a
organizagao tem a oportunidade de reforcar o
compromisso com seus clientes reais e reunir seus
clientes potenciais, melhorando sua imagem publica e

reforgando seu posicionamento no mercado.

Podemos dizer portanto, que eventos sdo nada mais que encontros entre as
organizagbes e seus clientes com objetivo de aumentar seu valor tanto para o
publico quanto para o mercado.

Eventos sdo acbes planejadas com o intuito de alcangar resultados
relacionados aos interesses do seu publico-alvo. Segundo Gutierrez Fontes (2011,
p.36):

O evento pode ser um dos componentes do mix de
comunicagao e o que torna uma atividade de relagdes
publicas e de marketing é a sua capacidade de reunir o
negocio do patrocinador e os consumidores reais e

potenciais nhum ambiente interativo.

A finalidade de um evento &€ promover o encontro entre pessoas com o
objetivo de envolver uma ideia ou uma agdo para a captagdo de recursos. A
organizagdo do evento deve comegar com a identificagdo do publico-alvo e apds
este processo, ocorrer a decisdo sobre as estratégias e agbes a serem tomadas
para alcangar os objetivos junto ao planejamento do evento.

Segundo Gutierrez Fontes (2011, p.41) os passos a serem tomados para a
organizacdo do evento devem ser os seguintes: planejamento, organizagao,
execucgao e avaliagdo. Com maiores detalhes, segundo Britto e Fontes (2002, p.177)

as fases basicas do processo de planejamento de qualquer evento podem ser
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relacionadas da seguinte maneira: pesquisa de mercado, objetivos, definicdo das
estratégias e elaborac&o de projeto do evento.

Independente do tipo de evento a ser realizado, existem fases basicas de
organizagdo que devem ser cumpridas por todos. De acordo com Britto e Fontes
(2002, p.203):

Os principios a serem seguidos sao:
1 - definir as supervisbes por area de atuagao;
2- definir as suas responsabilidades;
3 - definir dentro das responsabilidades aquelas
relativas aos recursos necessarios;

4 - definir os instrumentais para cada fase de atuagao,
de cada supervisao;

5 - proceder a gestédo e ao controle de todo processo.

A etapa final, no caso, o pos evento consiste na avaliacdo do evento realizado
em que serdo apontados os erros e acertos além de criar novas estratégias de
atuagao para eventos futuros. Segundo Britto e Fontes (2002, p.299), s&o quatro os
aspectos principais desenvolvidos: fechamento contabil; avaliagdo técnica e
financeira; avaliagdo mercadoldgica; providéncias finais de expediente.

Portanto, é de essencial a realizacdo de cada etapa para o sucesso do
evento. Sendo assim, nenhuma atividade descrita deve ser esquecida caso contrario
ocorrera uma desorganizagao no planejamento criado.

A logistica ensina a comunicagao todo o processo de realizagao, aprendendo
a respeitar o planejamento criado a cada etapa. Veja no proximo topico o que

significa e quais sdo as componentes da logistica ha comunicagao.

3.3 Logistica

Existem no mercado muitos fornecedores que nado fazem um contato direto
com o cliente final e por isso, existem intermediadores que sdo os canais de
distribuicdo. Este processo entre a chegada do produto até o consumidor € chamado
de logistica. Segundo Rossi (2006, p.70), canais de distribuicdo € todo o caminho
percorrido pelo produto desde a fabrica até o publico, a partir dessa afirmacao,

conclui-se que os canais sao um dos contatos entre as empresas e seu publico
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entdo a escolha desses meios € de suma importdncia para organizagbes
conseguirem atingir seus consumidores com Sucesso.

Em um evento, é importante a decisdo de como sera feita toda a logistica do
mesmo. Antes de introduzir o assunto, € necessario abordar canais de distribuicao
do marketing, pois a partir destes serdo decididos os recursos fisicos necessarios
para a organizagao e execug¢ao de um evento.

Segundo Rossi (2006, p.70), canal de distribuicdo € todo o caminho
percorrido pelo produto desde a fabrica até o produto. Seguindo o pensamento de
Rossi (2006, p.71), o mesmo conclui que a escolha dos canais afeta diretamente
todos os outros elementos do marketing, como o preco, o produto, os servigos e
acdes de comunicagdo. Nesta citagdo, podemos concluir que os canais de
distribuicdo sdo a base para um evento de melhor qualidade, influenciando assim,
nos produtos a serem disponibilizados e vendidos até o valor pago para a
participacédo no evento.

A logistica esta inserida no composto de distribuigdo. De acordo com Britto e
Fortes (2002, p.205):

A supervisdo de logistica é o coracdo do evento, sem
qual o restante do processo ndo funciona. Essa
supervisdo planeja, organiza e gerencia 0S recursos
fisicos, materiais, de apoio e manutencao, de seguranca
€ 0s recursos humanos necessarios a realizacdo do

evento, dentro de cada etapa do estabelecida.

Concluindo, a logistica nada mais € do que a organizagdo dos bens materiais
além dos bens necessarios para preservacdo do bem estar dos convidados do
evento. De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p.321):

Distribuicao fisica — ou logistica de mercado - envolve
planejamento, implementacdo e o controle do fluxo
fisico de materiais, produtos finais e informacgbes
correlacionadas, desde os pontos de origem até os
pontos de consumo, a fim de atender as exigéncias dos

clientes e lucrar com isso.
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Quando abordamos o assunto logistica no planejamento de um evento, se diz
a respeito de todo e qualquer planejamento de material, equipamentos e servigos.
De acordo com Gutierrez Fortes (2011, p. 94), “Os materiais e equipamentos séo
normalmente alugados ou emprestados e podem fazer parte da estrutura oferecida
pelo local no qual sera realizado o evento.” Conclui-se que € necessario no checklist
do evento o aparecimento de um item sobre a checagem da presencga ou ndo dos
materiais fundamentais para a realizagao da eventualidade.

Outra parte importante da logistica do evento é a escolha do local. Segundo
Gutierrez Fortes (2011, p.105), “Antes da escolha do local em que ocorrera o evento,
devem-se levar em consideragdo varios aspectos — como a colocagao de
equipamentos e a movimentacao de pessoas.

A escolha do espaco fisico a ser realizado o evento tera pontos principais,
que serao de acordo com o porte do mesmo e a rotatividade de pessoas.

Os canais de distribuicdo ligam o cliente, fornecedor e seus administradores a
sua empresa. Por isso, € necessario chamar a atencdo ao Marketing de
Relacionamento, fazendo assim ocorrer uma agradavel comunicagdo com seu

publico interno e externo.

3.4 Marketing de Relacionamento

O profissional do marketing precisa criar um relacionamento de longo prazo
nao apenas com clientes, mas também com distribuidores e fornecedores. A
interagdo entre todos esses nucleos é necessaria através de diversas estratégias
que, segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 7), devem construir vinculos sociais e
econdmicos fortes disponibilizando produtos de alta qualidade, bons servigcos e
precos satisfatérios.

E necessario destacar que o marketing de relacionamento possui seu foco em
clientes, distribuidores e fornecedores ja existentes e ndo na obtencdo de novos
clientes. Fidelizagdo é a palavra chave dessa vertente do marketing. O objetivo &
conhecer bem o cliente, saber comunicar e escutar as suas necessidades e
reconhecer a sua fidelidade.

Segundo Brown (2001, p. 53), “A fidelidade do cliente é o resultado real de
uma organizagao criando beneficios para um cliente, para que ele mantenha ou

aumente suas compras junto a organizagado”. Concluindo entdo, que o objetivo do
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profissional de marketing de relacionamento €& trazer, com varias estratégias,
vantagens para o cliente junto a organizacdo com a qual ele trabalha e, como
consequéncia, realizar assim a confiangca e lealdade do consumidor na hora da
compra.

Os eventos sdo uma das estratégias montadas pelo profissionais de

marketing dessa area. Segundo Bretzke (2000, p.117):

Desenvolver uma estratégia de CRM (Costumer
Relationship Management) que utilize apropriadamente
os eventos de relacionamento e seja capaz de
comunicar-se adequadamente, em tempo habil, gera
um aumento nas vendas, fideliza e evita a perda de

clientes.

Quem cria o relacionamento entre a marca e o cliente nho momento da
execucao do evento s&0 0s mesmos personagens responsaveis pelo planejamento e
organizag&o do mesmo.

Segundo Gutierrez Fortes (2011, p. 62):

O evento pode ser estruturado por uma coordenacgao
central, com presidente, secretario e coordenador geral.
Estes devem constituir uma comissdo organizadora,
que sera tdo mais ampla quanto mais abrangente,
complexo e sofisticado for o evento. A comissao
organizadora pode ser simplificada, acumulando
fungdes ou agrupando servicos operacionais; cada
equipe deve apresentar um projeto especifico, tratando
de suas atribuigdes e providéncias. Isso significa que as
comissdes sdo montadas de acordo com o porte e a
significacdo de cada evento, podendo-se assim,

suprimir ou acrescentar atividades.

A conclusado portanto, € que os responsaveis pela concretizacdo do evento,

sdo divididos em grupos de acordo com seus conhecimentos adquiridos no meio,
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fazendo assim com que a divisao de tarefas fiqgue de maneira simplificada para cada
individuo envolvido na organizagdo do evento escolhido.

O Marketing de Relacionamento € uma peca importante para a analise do
comportamento do consumidor, pois todo profissional envolvido com a area de
marketing precisa estar atento ao comportamento do cliente em busca de
informacdes que podera facilitar as tomadas de decisdo e em que tipos de
estratégias apoiar-se para construir um relacionamento duradouro da marca com o
consumidor da mesma. No préximo topico, sera abordado o que € o Comportamento
do Consumidor, sua importéncia para o profissional de marketing e suas principais

vertentes.

3.5 Comportamento do Consumidor

Com a finalidade de satisfazer todas as necessidade e desejos do
consumidor, a fungcdo essencial do profissional do marketing € compreender o
mesmo. Abrangendo diversas areas de conhecimento, o Comportamento do
Consumidor explora, através da analise e compreensdo, diversos fatores que
influenciam as pessoas na hora da decisdo da compra.

Samara (2005, p.2) define Comportamento do Consumidor como sendo:

O estudo que tem como objeto conhecer
profundamente o comportamento das pessoas, suas
necessidades, seus desejos e suas motivacdes,
procurando entender o processo de como, quando e

por que elas compram.

Podemos levar em consideragdo também, a definicdo de Schiffman e Kanuk
(2000):

E o estudo de como os individuos tomam decisdes
de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro,
esforco) em itens relacionados ao consumo. O
comportamento do consumidor engloba o estudo de
O que compram, por que compram e com que

frequéncia usam o que compram.
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Podemos concluir assim, que Comportamento do Consumidor ¢ um estudo
que para os profissionais de marketing serve como uma ferramenta para conhecer
0s habitos, costumes, desejos e necessidades dos consumidores com o objetivo de
mapear o mercado que atende.

E relevante destacar que o Comportamento do Consumidor é um processo e
estudo continuo que varia de acordo com épocas e as tendéncias que influenciam a
conduta e o costume do comprador e mudam constantemente no mercado. Para
acompanhar esse rapido ciclo e em busca de informacdo, os profissionais do
marketing usam como ferramentas para a gestdo mercadologica, a pesquisa de
marketing, a segmentagcdo de mercado, o posicionamento da marca e o mix de
marketing (4Ps).

Ja pontuada a contribuicdo do Comportamento do Consumidor para os
profissionais do marketing, é necessario mostrar como é feito esse estudo também.
Além de compreender o consumidor, e seu comportamento de compra, a pesquisa
€ completada por estudos sobre as influéncias socioculturais (cultura, classe social,
familia), influéncias psicologicas (motivagdes, aprendizados e atitudes), fatores
situacionais e satisfacdo do mesmo a respeito do produto (isso leva em
consideragao custos, respostas do consumidor a sua insatisfacdo, descartes,
inovacgdes que podem ser feitas.)

Segundo Samara (2005, p. 13), “0 mercado representa também o conjunto de
compradores reais ou potenciais em posicdo de demandar produtos”, podemos
concluir que compreender o mercado, com o0 seu processo de troca entre
produtores, vendedores e o0s consumidores, faz parte para entender o
comportamento do consumidor.

N&o existe um consumidor igual ao outro, cada um possui suas
caracteristicas, sua forma. Segundo Schiffman e Kanuk (2000), no uso de uma
tipologia, os autores criam dois tipos diferentes para descrever o consumidor: o
consumidor pessoal (compra bens e servigos para seu proprio uso) e o consumidor
organizacional (compras para uso coletivo de uma empresa, Orgaos
governamentais, instituicées civis e entidades para fins lucrativos).

O processo de decisdo de compra, possui dois modelos, em que cada um
possui sua propriedade. A respeito da decisdo do consumidor pessoal, Kotler
(+2000) dividiu o consumidor em cinco diferentes papéis: iniciador, influenciador,



22

decisor, comprador e usuario. Ja, quando se trata do processo de decisdo do
consumidor organizacional, o procedimento € um pouco peculiar, ha o envolvimento
maior de membros porque as compras possuem altos custos e precisam ser
cuidadosamente avaliadas.
Segundo Samara (2005, p. 26-27), o processo de decisdo de compra possui
seis estagios:
1- Reconhecimento da necessidade (quando ha o reconhecimento
do problema, da necessidade do consumidor);
2 — Busca de informacgéo (Nesse estagio, o consumidor vai reunir
informacdes sobre o produto ou servico que possa satisfazer a
necessidade reconhecida);
3 — Avaliagdo das alternativas de produto (O consumidor ira
avaliar a gama de produtos que o atendem.);
4 — Avaliagao das alternativas de compra (Ocorre a avaliagdo de
quais sao as opgdes de compra do produto desejado);
5 — Decisdo da compra (Apds toda a procura e pesquisa, O
consumidor toma uma decisdo sobre qual a opg¢do que
corresponde mais com as suas expectativas.);
6 — Comportamento pés-compra (O consumidor avalia o produto
de acordo com a sua satisfacdo e levando em conta todos os

estagios realizados).

Seguindo a linha de pensamento de Samara (2005, p.27), € importante
destacar que nao é necessario ocorrer todos os estagios na hora da compra, o
acontecimento ou nao ira depender do tipo de compra a ser feita.

O nivel da busca de informag&o sobre o produto ou servico e o grau de
envolvimento do consumidor na hora da decisdo da compra sao dois fatores
importantes na avaliagado do perfil do comportamento de compra do cliente. Segundo
Semenik e Bamossy (1996) ele sera designado como racional (busca de informagao
extensa e de alto envolvimento), leal a marca (busca de informagédo escassa e de
alto envolvimento), inexpressivo (busca de informagdo mediana e baixo
envolvimento), inércia (busca de informacg&o escassa e baixo envolvimento), curioso
(busca de informagdo media e alto envolvimento) ou desinteressado (busca de

informagéo extensa e baixo envolvimento).
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Assim, podemos concluir que existem varios graus e tipos de consumidores
de acordo com as suas necessidades e interesses podendo ou ndo se adaptar a
partir de suas influéncias.

4 Cartilha

No trabalho elaborado sera feita uma cartilha com objetivo de mostrar o setor
de produgdo de eventos, com suas caracteristicas e passos para a realizagao
correta dos mesmos.

De acordo com o dicionario Houaiss, a palavra cartilha significa “livro que
ensina os primeiros rudimentos de leitura” ou “pequeno caderno que contém as
letras do alfabeto e os primeiros rudimentos para aprender a ler”. E o diminutivo de
carta. As cartilhas sao pequenos livros impressos simplificados com objetivo
especifico, basicamente uma introducéo sobre certo assunto.

E importante também apontar passos para a estruturacdo de toda a cartilha e
Bacelar (2007) acentua que para a elaboragdo de uma cartilha com boa qualidade
ela deve ocorrer nos seguintes passos:

a) Planejamento/concepgédo: Na primeira fase do projeto, o autor ressalta que
deve-se estabelecer seus objetivos, identificar a finalidade e o publico ao qual se
destina a cartilha. Dependendo do que for estabelecido, havera um procedimento
para a procura de todo o conteudo, como sera feita a abordagem para a escolha de
imagens, graficos, toda a parte visual que ira acompanhar a escrita.

b) Selecdo de Conteudo: Nesta etapa, € importante existir uma preocupagao
sobre a selecdo e estabelecer a quantidade de conceitos, indica-se também a
pesquisa para a cartilha conter qualidade e verossimilhancga.

c) Adequagdo de linguagem: E importante deixar claro que a partir da
abordagem escolhida sera estipulada uma maneira adequada para a transmisséo da
mensagem.

d) Uso de imagens e outros elementos ndo textuais: Por ser um documento
com objetivo de introdug&o de certo assunto e sendo uma propria caracteristica de
uma cartilha, € necessario que tenham elementos como desenhos, fotografias,
graficos e ilustragdes que auxiliam na hora da compreensao do conteudo mostrado.

e) Elaboracao de layouts, diagramacéo e editoragao: O layout, diagramacgao e
editoragdo sdo quesitos que contribuirdo em grande parte da qualidade do produto
final mostrado na cartilha. Entdo, € de extrema importancia que para a elaboragao
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desses quesitos deve ser designado uma pessoa experiente em softwares
especializados.

f) Correcdo ortografica e servigos graficos: Essas ja sdo as etapas finais do
trabalho em que consistem na corre¢cao e coesao de toda a parte escrita da cartilha
e na questao da escolha do material adequado de impresséao da cartilha.

Por obter tantas etapas no processo de produgado, € necessario atencido e
cautela. Segundo Bacelar (2007), a elaboragdo de cartilhas e produtos similares
exigem um planejamento adequado, dependendo do publico-alvo da publicagao,
além de cuidados basicos, ja citados para a obtengcdo de um bom produto final. E,
seguindo todas as etapas, o produto alcancara seu objetivo e o publico-alvo
desejado.

E importante concluir que o processo de decisdo da criacdo da cartilha,
dependendo do seu autor e de seu conteudo, n&o precisa necessariamente seguir o
meétodo de criagdo de BACELAR (2007), podendo assim tomar apenas como base e
fundamento para o inicio e base de toda a producgao do livro

4.1 Nao Confie na Sorte

A cartilha “Nao Confie na Sorte” € o produto final do projeto. A partir de
problemas vividos em matérias durante todo o curso de Publicidade e Propaganda,
as alunas Barbara e Carolina resolveram montar esse manual com uma linguagem
mais descontraida para apresentar o mundo de produg¢do a partir de um guia para
organizagdo e execugao de pequenos eventos dentro de suas instituicbes ou até
fora delas para alunos do curso.

Segue em anexo o produto final “Nao Confie na Sorte — Um Guia para

Produtores Iniciantes”.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Com as pesquisas executadas e com a pratica adquirida, podemos concluir que
industria de eventos na capital do pais comeca a ter seu reconhecimento e esta em
processo de evolucdo. A tendéncia deste mercado € aumentar cada vez mais em

Brasilia e com isso, expandir o numero de trabalhos relacionados a essa area.
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Com a cartilha produzida, temos a intencdo de orientar os futuros produtores
para que possam iniciar sua carreira sabendo o que fazer e assim, procurar estudar
e se informar juntamento com o crescimento da area.

As alunas acreditam que a questao questionada na introducao foi respondida a
partir da cartilha, mostrando como devem ser as etapas para a atuagdo de um
produtor na organizagdo do evento.Os objetivos apresentados foram concluidos
parcialmente, podendo comprovar com o mapeamento e o referencial tedrico dois
dos itens, a coleta de informacdes e as descobertas sobre a area. Ja no terceiro
item, no decorrer do trabalhos as alunas perceberam que a cartilha seria melhor
desenvolvida se fosse direcionada para pessoas que estdo dando seus primeiros
passos na area de producdo de eventos e ndo para todos aqueles interessados
neste meio.

Indicamos como um préximo estudo a comparacédo da producido de eventos de
pequeno, médio e grande porte com o intuito de um melhor desenvolvimento de

eventos futuros em instituigcdes e fora das mesmas.
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Introducao

Vocé sabe o que é um produtor de eventos? Se sabe,
leia e veja se concorda comigo..mas se nao sabe, leia e
pergunte para alguém que sabe se é isso mesmo!

Os produtores de eventos sao aquelas pessoas
comunicativas, responsaveis, detalhistas, ageis, flexiveis,
criativas e acima de tudo sao lideres. Sim, lider! Sao eles quem
estao a frente de todo e qualquer evento. O produtor é aquele
cara que vocé vé mandando em todo mundo, correndo de um
lado para o outro, vendo se esta tudo certo. Porque se algo der
errado, ele tem que dar um jeito de resolver.

Produtores tem Id as suas vantagens, como poder
conhecer os artistas nos eventos, serem convidados a outros
eventos, e por ai vai.. Mas ser produtor nao € s6 amores nao,
existem as horas de coisas dando errado, os problemas todos
indo atras dele, telefone tocando sem parar (e em véspera de
evento, nem se fala), a vida social as vezes fica até complicada.

Mas o que importa, é que ser produtor realmente é
viver intensamente, conhecendo pessoas, se relacionando
com tudo e todos.

Vai 14, pesquisa no wikipedia e vai ver o que é
“Organizacao de Eventos” e vocé vai achar “Organizacao
de eventos é o processo de planejamento de um festival,
cerimdnia, competicao, festa ou convencgao. A organizagao de
eventos inclui orcamentos, o estabelecimento de datas e datas
alternativas, a selecao e reserva do local do evento, aquisicao
de licencas e coordenacao do transporte e estacionamento.”
E agora, o que sao Eventos? Qual é a importancia dele para a
Publicidade e Propaganda? Quais sao seus objetivos? Como é
na pratica? O que fazer caso o plano ndo dé certo? As respostas
dessas perguntas estarao ao longo de toda a cartilha.

Falando em alto e bom som, eventos sao agdes
estratégicas para a divulgacao de algo ou alguém com o
objetivo de alcancar resultados desejados da organizagao e/
ou pessoa junto ao seu publico-alvo. O objetivo do evento é a



divulgacdao de uma organizacaoou de alguém sendo ela
uma data especial ou nao podendo ser ele cultural, de
conscientizagdao, comemoracao, nao importa, o negdcio é a
promocgao.

Como sabemos, existem varios tipos de eventos que
podem ser de varios portes. Neste tépico, vamos falar sobre
alguns tipos de eventos, que podemos realizar, dependendo
da sua ideia.

e Conferéncia - Sao temas informativos apresentados por
autoridades no assunto escolhido como foco, na maior parte
das vezes para um grande numero de pessoas. Existe também
aVideo conferéncia, que basicamente tem o mesmo propésito
que a conferéncia, porém ela é online para pessoas de todos os
lugares possiveis, proporcionando assim algumas vantagens
de locomocado e conforto.

e Congresso — Sao reunides promovidas por entidades ou
instituicdes que tém como foco o debate de assuntos de
interesses profissionais. Os congressos sdao divididos em
sessOes e cada sessao pode ser dividida de algumas formas
diferentes, como mesa-redonda (tem um moderador que
controla o debate, porém, todos tem o mesmo direito de se
manifestar sobre o assunto), palestra (apresentacdao de um
individuo sobre determinado assunto) entre outros.

e Debate - Evento que exige um moderador, pois sao divididos
grupos ou pessoas com pontos de vistas diferentes, sendo
necessario assim cada um defender o que pensa. Acaba se
tornando umadiscussao organizada sobre o assunto abordado
por pessoas que querem colocar suas ideias em questao ou
discordar das demais.

e Exposicdo - E uma exibicdo paga ou publica de producao, ar-



tistica ou cientifica, podendo haver ou nédo o intuito de venda
dos produtos expostos.

Feira - Exposicao publica com varios estandes de temas
e produtos diferentes, podendo ter ou nao ter um tema
pré-definido. Tem o intuito de venda direta ou indireta dos
produtos apresentados nos estandes, ou até mesmo de
doacao dependendo do tipo de feira que esta sendo realizada.

Semindrio — Encontro com especialistas especificos para
um livre

debate sobre o tema abordado, com o propésito de criar e
somar as informacoes ja existentes sobre o assunto para os
participantes.

Eventos Especiais — Sao eventos criados para a captacdo de
recursos para alguém, algo ou alguma instituicao. Alguns
exemplos disso, sao bingos, caminhadas, leiles, bazares,
entre outros.

Como dissemos anteriormente, existem varios tipos de
eventos, e esses citados sao apenas alguns exemplos para te
fazer entender um pouco desse mundo que é a producao.



Planejamento e Organizacao do evento

Acho que vocé perdeu as contas de quantos eventos
viu por ai que foram mal organizados ou pecaram em algum
ponto da realizacdao de todo processo. Nesse capitulo vocé
vera o tamanho da importancia do planejamento dentro do
seu evento, o porqué planejar, o porqué de nao confiar na
sorte.

O planejamento surge a partir da ideia do evento,
em seguida serdo definidos alguns pontos essenciais para
o plano de organizacdao, como: o tema, objetivo, o tipo de
evento (lembrando que no capitulo dois falamos sobre
isso), o local em que ele sera realizado, a possivel data e o
tempo de duracao. Mas antes de decidir tudo isso, é de suma
importancia a definicdo do seu publico-alvo e a pesquisa sobre
antecedentes do mesmo tema. Se ndo houver antecedentes, a
solucdo é pesquisar sobre o tema a partir do zero, vai ser um
pouco trabalhoso mas vai valer a pena, porque a originalidade
vai estar junto com vocé.

Com os pontos basicos definidos, agora podemos
comecar a pensar em como deverd ser a divulgacao, em
gue meios ela serd feita e linguagem que sera abordada. Ok,
continue lendo que vamos entrar com mais detalhes nessa
parte (ver tépico 3.5).

Chegando a tal ponto, comecara a parte dos nimeros.
Em que vocé tratard com orcamento, captacdao de patrocinio
e fornecedores.Sera inevitavel a juncao de alguns tépicos no
desenvolvimento do seu planejamento, terdao algumas partes
que ocorrerao simultaneamente. Por exemplo, ocorrera isso
quando vocé estiver fazendo o pedido das autorizacbes e
escrevendo documentos para conseguir patrocinio.

J& que a gente ja introduziu todo o capitulo, vamos falar mais
profundamente sobre cada parte do planejamento.



Checklist

O checklist € um guia com uma listagem de tudo que
vocé precisa providenciar e fazer até o dia da execucao do
evento. E nele que havera detalhes de todos os passos como
tarefas, materiais, prevencdes ou seja, todas as necessidades
para a producao do evento.

Nao ha um modelo definido de checklist, pois ele se
adapta de acordo com as condi¢bes de cada evento, é como
se fosse uma particularidade. Mas podemos dizer o que é
essencial. Uma dica legal é fazer varios checklists, um geral e
outros focando em uma parte do evento, um sobre producao,
outro sobre promocao e outro sobre custos. Iremos listar aqui
0 que é necessario para cada modelo de checklist:

Checklist geral: publico-alvo, objetivo, tema e conceito
do evento.

Checklist producado: local, periodo, fluxo de publico,
segurancga, recepcao, limpeza, atendimento ao publico,
equipamentos,manutencao, licengasnecessarias,alimentacao,
inscricoes, captacao e funcao de cada pessoa que ird trabalhar
no evento.

Checklist promogdo: nome do evento, estratégia de
divulgacao, meios de divulgacao, pecas, distribuicao de
brindes e/ou sorteios.

Checklist custos: Orcamento, fluxo de caixa, prestacao
de contas e relatério final.

Patrocinio

Para a captacao de patrocinio é necessdria a criacao
de um documento com alguns itens sobre o evento para o
interesse dos possiveis patrocinadores. Lembrando que pa-



trocinador nenhum vai entrar em algo para sujar seu nome,
portanto, tem que ser tudo muito bem explicado. E legal que
0s possiveis patrocinadores sejam envolvidos com o tema
do evento mas se nao for possivel, sempre tem alguém que
tem um tio, um avd, um amigo do pai que pode entrar como
patrocinador, ou pode até mesmo ocorreu aquele velho
“paitrocinio”.

No documento tem que ser muito bem definido o
evento, os objetivos, 0 que a marca pode ganhar participando
do seu evento, ou seja, quanto mais detalhes tiver, melhor,
pode botar data, horario, local, quantas pessoasirao, participar,
quais materiais de divulgacao para o possivel patrocinador ter
a nocao do tamanho do evento. Na feira de adocao de caes e
gatos, por exemplo, foi elaborada uma quantia minima para
adesdo de patrocinio com a finalidade de ter uma organizacao
e padronizacao, nao esquecendo de citar que quem doou
mais dinheiro, obteve um reconhecimento maior na hora da
divulgacao do evento.

Nao esquecer também que devera dar o devido
destaque as organizacdes que serviram de apoio para o
evento ou seja, aquelas empresas que fornecem materiais
para a estrutura e realizacao de toda a producao.

Fornecedores

Lidar com fornecedor nao é uma coisa facil. Pode
ter certeza, vocé ira lidar com pessoas de todos os tipos
possiveis, do mais preguicoso ao mais eficiente, vocé tem que
estar preparado para tudo. E ai que a referéncia de pessoas
conhecidas e a pesquisa de mercado vem a calhar, entdao nao
esqueca de fazer esses passos porque vocé nao vai querer ser
passado pra tras, né?

Quando se tem em vista algum fornecedor, é necessario



fazer um orcamento, indicamos fazer no minimo com 3 (trés)
fornecedores diferentes. Como qualquer outra coisa que
envolva dinheiro, orcamentos ndo sao coisas simples. Lembre-
se 0 mais barato nao é sempre o melhor, muito menos o mais
caro, o mais aconselhavel é fazer uma pesquisa de mercado.
Por exemplo, na feira de adocao de cdes e gatos para
a fabricacdo de camisetas a serem vendidas e usadas pela
equipe foi usado um fornecedor previamente conhecido por

um membro da equipe.

Nao esqueca: o fornecedor pode fazer
o0 orcamento com o pre¢o muito mais
alto, é sempre bom ter a “labia” e
barganhar para uma quantia mais justa!

Autorizagées

Bem, esse tépico nao possui uma linha exata a seguir
pois a autorizacdes necessarias dependerdo bastante do local
da instituicao que sera realizado o evento e de quais sdao suas
normas. Procure saber quais pontos devem ser seguidos em
relacao a regras e burocracias. Entao, cabe a vocé, aluno, correr
atras e pesquisar os documentos necessarios para a realizacao
do seu evento.

Uma dica: Veja e pesquise tudo com antecedéncia para que
a sorte sempre esteja ao seu lado, e se algo der algo errado,
exista sempre um plano B.

Divulgagdo

A divulgacao é o principal ponto para o sucesso do seu
evento. Vocé deve fazé-la de forma que se encaixe totalmente



totalmente ao seu publico-alvo, agora, vocé me pergunta por
qué. Porque, meu caro colega e leitor, a partir do seu target a
arte, alinguagem e o planejamento de divulgacao sera criado.

O planejamento de divulgacao consiste em elaborar
estratégias que deem resultados, por isso, pensar no lugar
aonde vocé ira colocar seus cartazes, distribuir seus panfletos,
as midias sociais para a disseminacao do evento devem
ser escolhidas a dedo. A arte e a linguagem sao do mesmo
esquema do planejamento, aconselhamos vocé a ver quais sao
as tendéncias do momento para uma melhor identificacdo e
compartilhamento de ideias entre o seu evento e seu publico-
alvo.
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Estratégias de execucao

Na hora da pratica vocé vai ver que a coisa nao é tao

simples como a gente pensa, mas se vocé conseguir dividir
sua equipe a partir das suas preferéncias o trabalho fica mais
simples e mais prazeroso para ser executado.
Essa parte da cartilha diz a respeito do momento em que to-
dos estao a espera, a hora do “vamo ver’, quando tudo que
vocé planejou vai finalmente acontecer. Entdo, mantenha a
calma e maos a obra!

Dividindo a Equipe de Organizagdo

A equipe de organizagdo nao pode ficar responsavel
por todos os itens na hora da concepcao do evento, é
necessaria uma distribuicao de tarefas para que cada uma seja
cumprida de forma certa e cada integrante tenha um foco.

Como qualquer tipo atividade de, o evento tem a
sua hierarquia. Com o a cartilha é direcionada para eventos
feitos pelos alunos na instituicdao de ensino, tudo comeca pelo
professor responsavel pelo evento, é ele que terd o poder
maximo quando o assunto sao decisdes e ai depois vem o
papel dos alunos. Primeiro, tera alguém para ser gerente
geral, essa pessoa sera encarregada de ser a conexao dos
alunos com o professor e ird supervisionar e atribuir as tarefas
as equipes. Seguindo a escala, vem os gerentes de equipe,
que sao os encarregados por dividir suas equipes em tarefas
designadas a cada setor. Seguindo as geréncias, vem a grupo
designado a cada area como um todo, em que todos tem o
mesmo objetivo, o de fazer corretamente as tarefas atribuidas
para a equipe em que se encontram. Nao esquecendo que as
vezes pode acontecer da equipe ser uma pessoa sé mas isso
nao é problema, pois cada um faz a sua parte.

Caso haja necessidade, ou interessados, seu evento
pode possuir voluntarios que se encaixarao onde houver mais

1



demanda de Jobs ou pessoas. Ajuda sempre é bem vinda,
nao negue, pois todos estao ali com o mesmo objetivo a ser
cumprido e no fim das contas, ndo existira as subdivisdes pois
serd uma grande equipe que trabalhara junta para construir o
mesmo propasito.

O legal é dividir as equipes como se fossem setores de
uma agéncia. Confira a nossa sugestdo de divisao:

MIDIA

Responsavel pelo plano de divulgacao online e off-line do
evento, seja através de panfletagem a redes sociais. Sdo
eles também que divulgam todo o feedback do evento,
imagens e videos pos evento.

PRODUCAO

Responsavel pela estrutura fisica do evento. E esta a equipe
gue ira criar contato com os fornecedores, acompanhar a
montagem e desmontagem dos materiais e estrutura que
sera o evento, caso exista. Além disso, no dia do evento todas
as outras equipes podem se encaixar em produgao, pois sao
eles quem fazem funcionar todo o evento, na hora dos
problemas e da organizagao todos estarao la para colaborar
e ajudar.

Responsaveis por todas as artes dos materiais
de divulgacao do evento, edi¢cdes de imagem e
videos do evento, pré e pos.

PLANEJAMENTO

Responsavel pela criacdgo de um cronograma de
prazos e tarefas a serem cumpridas antes e apds o
evento, organizando assim uma melhor distribuicdo
do tempo para os participantes.
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Uma dica: Divida sua equipe de uma
maneira que todos gostem ou se
identifiquem com suas funcdes porque a
partir dai o trabalho rendera mais.

Recepc¢éo

A recepcao é o primeiro contato do publico com
evento. A imprensao que vocé e sua equipe deixarao com o
seu produto final contara a partir desse momento na hora
que estiver acontecendo entao nao esqueca da hospitalidade,
educacdo, paciéncia, bom humor e de jeito algum, nao
demonstre vergonha e desespero. Caso aconteca qualquer
problema, leve a informacao para o professor ou converse
com os gerentes responsaveis.

Cronograma

A tabela feita € um planejamento de todas as tarefas
descritas pelo checklist na hora do evento. Aqui estardo as
tarefas a serem feitas durante todo o acontecimento, ndo
esqueca de incluir os horarios iniciais e finais e as pessoas
responsaveis por cada area.
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Relatorio Final

Ufa! O evento passou. Agora é a hora de sentar e
colocar no papel tudo que foi planejado e feito, o que nao deu
pra fazer, o que deu certo e o que deu errado.

Esse € o momento em que saberemos o que ocorreu,
como e onde. Cada equipe é responsavel por criar o relatério
final da sua area contando tudo o que aconteceu no pré-
evento e na execu¢ao do mesmo.

Detalhe se o objetivo do evento foi alcancado, se a
divulgacao ocorreu corretamente, como foi a frequéncia de
pessoas no evento, como foi realizado todo o uso do espaco, a
logistica da obtencao para o material de estrutura e se houve
a participacao de todos os integrantes do grupo. Nao esqueca,
detalhe todos os erros e as suas solugoes.

Na hora de mexer com o dinheiro, ndao esqueca da

calculadora na mao para ter o controle de tudo que foi
gasto, e por consequéncia, caso exista, do lucro ou prejuizo
obtido.
Sabemos que essa parte é chata (a mais chata por sinal), mas
€ aqui que vocé tera a base dos seus erros e acertos, vocé ira
aprender e sabera o que fazer e para onde correr nos proximos
eventos que participar.

Nao esqueca de manter a calma em todo o processo,
sabemos que lidar com o publico é uma tarefa bastante
trabalhosa mas que vocé também ja foi publico em
algum momento da sua vida, entao tente lembrar de suas
necessidades naquele momento e trate as pessoas do mesmo
jeito que vocé gostaria de ser tratado. Vocé pode ser muito
sortudo, mas lembre-se sempre, nunca confie e sim, faca a
sua sorte.
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Cartilha produzida pelas alunas Barbara Costa e
Carolina Jaborandy, orientadas pela professora

Tatyanna Braga como projeto final no curso de

Publicidade e Propaganda do Centro Universitario de
Brasilia.
Tema: Producao de Eventos
17 Paginas
Arte da Capa e Contracapa: Eduarda Trivelli Amaral
Diagramacao: Carolina Jaborandy
Texto: Barbara Costa e Carolina Jaborandy
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NA FACULDADE DE PUBLTCTDADE E PROPAGANDA, £ MUITO NORMAL
PROFESSORES PASSAREM (OMO TRABALHO ALGUM TIPO DE EVENTO
0U ACAO PROMOCTONAL PARA SEREM REALTZADOS DENTRO DO
CAMPUS, £ APESAR DE TODAS AS EXPLICACOES E DIDATICAS DADAS EM
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APENDICE B

1 Modelo de Checklist

MODELO DE CHECK LIST

Nome do evento:
Data: ‘ Horario:

Local:
ATIVIDADES ‘ PRAZO‘ RESPONSAVEL ‘ STATUS OBSERVACAO

(Nesta parte do check list, os alunos deverdo colocar tudo o que precisa ser feito antes do evento,
desde reuniGes de planejamento, até materiais que deverao ser criados. Alguns exemplos a

baixo)
Reunido d
eur.nao © (data) (aluno) OK
planejamento
Pecas para divulgacdo (data) (aluno) Em andamento
- . (data) (aluno) Em andamento
Definir programacao

Orcamentos/ Contratag¢des
ATIVIDADES PRAZO RESPONSAVEL STATUS OBSERVACAO

(Nesta etapa, os alunos deverdo colocar todos os de fornecedores que irdo contratar para o
evento. Alguns exemplos abaixo)

Escolha do local (data) (aluno) Aguardando
orgamento

Banners (data) (aluno) OK
Folders (data) (aluno) AguardaNndo
alteragoes
Crachas (data) (aluno) Aguardando
orgamento

lluminacdo (data) (aluno) OK
Fotdgrafo (data) (aluno) Aguardando
orgamento

Camisetas (data) (aluno) OK

ATIVIDADES PRAZO RESPONSAVEL STATUS OBSERVACAO

(Esta é a hora que os alunos checardo se esta tudo certo para o evento comecar, depois da
instalacdo de todo o material necessario. Alguns exemplos abaixo)

Sinalizacdo da filas (data) (aluno) OK
Sinalizach
na |za.<;ao no espaco (data) (aluno) Em andamento
interno
Decoracgdo (data) (aluno) OK
E d
Spago clos (data) (aluno) OK

patrocinadores

Local para fotos (data) (aluno) OK




45

2 Modelo de Pedido de Patrocinio — Por: Tereza Nery Sa

Ao Empresario (a)

Nesta.

Os alunos do 6° semestre de 2012 do curso de Comunicagao Social do
UniCEUB, da disciplina de Atendimento e Planejamento de Campanha, da
Prof® Andréa Cordeiro, propdem ao empresario (a) que apoie um evento
social que encontra-se em sua terceira edicdo: “Adote um Bichinho” na
modalidade COTA FINANCEIRA.

(Colocar de um banner da divulgacao)

A Campanha (botar o nome do evento, sua proposta, dia, local, horario,
de preferéncia circulacao de pessoa no local e qual sera o gasto, com o
qué e sera ter fins lucrativos ou nao).

Divulgagao das marcas dos apoiadores

- Numerar os materiais de divulgagéo que sera posto a logomarca do
patrocinador.

Obs.: sua marca estara sendo divulgada nas dependéncias do (instituicdo
em um evento (especificar o tipo) realizado pelo (semestre) de (curso).
(Justificativa do porqué dara uma boa imagem da empresa sendo
patrocinadora do evento).

Cota de COLABORADOR:

Patrocinador Master: (Colocar aqui se houver)

Colaboradores: (valor estipulado pelos alunos organizadores)

Falta:

- Botar todos os materiais que os alunos precisam de ajuda para gastar
durante a realizacéo do evento

CONTATOS

(Nome de no minimo dois alunos e se com autorizagdo, o nome e
contato do professor)
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Atenciosamente,
Alunos de Comunicagao Social — UniCEUB

3 Modelo de Autorizagao
Cidade, (Dia) de (Més) de (Ano)

Ao (Coordenador)
Nesta.

Solicitagao Evento Social - “Nome do evento”

Eu, professora (Professor responsavel) leciono uma disciplina chamada
Matéria (curso — semestre). Ent&o, (proposta do professor(a) com o evento,
citando a instituigdo e o local). Por isso, venho solicitar autorizagdo da
coordenacao para a realizacédo do evento.

Professora responsavel : Nome

Objetivo: Realizar, dentro do campus do UniCEUB, uma feira de adog¢éo de

cées e gatos nos periodos matutino, vespertino e noturno.

Data: Dia, més e ano do evento

Descrigao: (Aqui sera uma descrigdo no evento, com a proposta do evento,
0 que ele sera, qual o seu objetivo, como sera a prospecc¢éo de patrocinio, a
realizacao, responsabilidade dos alunos, etapas e de preferéncia, anexar o
plano de ensino)

Os alunos seréo responsaveis por todo processo de desenvolvimento
e execugao de um evento real. O projeto contara com a parceria de uma
organizagdo nao-governamental, que cedera os animais necessarios; e de
patrocinios. Tudo que for arrecadado através das parcerias sera revertido
para cobrir os custos do evento, como: divulgacao e execugdo. O evento ndo

tera fins lucrativos para os realizadores (alunos e professora responsavel).
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Para dar inicio a primeira etapa do projeto (colocar o nome do evento

e seu tipo) - faz-se necessario a autorizacédo do(a) (instituicao).

Sera necessaria a concessao do espacgo (colocar o nome do espaco)
e autorizagao para a utilizacdo das ferramentas necessarias para o sucesso

do evento.

Segue abaixo tudo que sera necessario para a realizagao do evento

social:
- (Especificar todos os materiais necessarios para a realizagaoo do
evento)
Ferramentas de comunicagao que serao utilizadas para divulgagcao do
evento social:

- (Especificar materiais de divulgacédo e aonde deseja distribuidos)

Desde ja agradecemos a cooperagéo da coordenacéo e instituigcdo.

Atenciosamente,

(Nome do Professor e/ou Aluno Responsavel — Semestre com assinatura)

4 Modelo de Planejamento
Capa

Sumario

1. Introdugao
(Aqui vocé escrevera a ideia principal do seu evento. Colocara uma breve

explicagdo de como sera, quais serdo os objetivos e as vantagens do evento,
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se tera ou nao patrocinadores, como serao os fornecedores, e os pontos que
achar importante para explicar como sera realizado seu evento.)
2. Andlise do evento
2.1 Objetivos do evento
2.2 Definigdo do publico
2.3 Estratégias gerais do evento
(Neste topico vocé colocara tudo o que implicara para a realizagdo do seu
evento. Lembrando que alguns eventos necessitardo de certos tdpicos que
em outros ndo serdo necessario. Abaixo, segue alguns exemplos, que
poderao ser usados em todos.)
2.3.1 Analise do ambiente fisico, geografico e natural
2.3.2 Analise do ambiente demografico
2.3.3 Analise do ambiente econémico
2.3.4 Analise dos concorrentes
2.3.5 Analise do ambiente sécio-cultural

2.3.6 Estratégias de divulgagado/ comunicagéo

3. Objetivos e justificativas
4. Classificagao do evento
(Este € o momento em que vocé classificara seu evento de acordo com
algumas variaveis. Vocé pode fazer esta classificagdo a partir de uma ou
mais variaveis consideradas. Segue abaixo alguns exemplos.)
4.1 Em relag&o ao publico alvo
4.2 Por abrangéncia
4.3 Por frequéncia
4.4 Por area de interesse
5. Publico alvo e previséo de participantes
6. Tipologia do evento
7. Local, data, horario e duragao do evento
8. Programacéo do evento
9. Prestacao de servigos e fornecedores
(Este é o topico em que vocé descrevera todos os fornecedores e
prestadores de servigos de seu evento.)
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10. Patrocinadores
(Agora é a hora de listar todos os patrocinadores de seu evento. Falara um
pouco de cada empresa, de sua area de atuacdo e como esta patrocinando
seu evento.)
11. Estratégia de comunicagéo
(Aqui vocé descrevera todos os meios que seu evento sera divulgado, e
como sera esta divulgagdo. Segue abaixo um exemplo.)

11.1 Midias sociais

11.2 Panfletagem

11.3TV

11.4 Radio

11.5 Outros meios
12. Orgamentos e despesas

12.1 Fluxo de caixa

12.2 Orgamento geral

5 Modelo de Cronograma

O cronograma dependera do tipo de evento que sera realizado, da
duracéo e do dias e turnos que acontecera. Abaixo segue um modelo simples
de cronograma de horarios e dias para a organizagdo do mesmo.

DATA
HORA
8h Abertura das portas
8h as 8h30 Recepc¢ao de convidados
8h30 as 9h Inicio da cerimbnia
9h as 9h15 Discursos dos patrocinadores
9h15 Término da cerimbnia
9h20 Inicio do coquetel
9h20 as 11h15 | Coquetel
11h15 Término do coquetel
11h30 Término do evento




