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RESUMO

O mercado de eventos no Brasil é considerado novo, com seu surgimento no final da
década de 50. As empresas investem cada vez mais na promocao de eventos,
tornando marcas desconhecidas, de uma hora para outra, de dominio publico. Com
um mundo cada vez mais globalizado e uma concorréncia cada vez maior e capaz
de ultrapassar fronteiras, é crescente a preocupagéo em torno da imagem perante a
sociedade, fazendo com que a imagem das empresas, marcas e produtos sejam
construidas, refeitas e consolidadas, aumentado sua exposicdo na midia por meio
da realizacdo de eventos. Os eventos sédo capazes de divulgar empresas, cidades,
governos e aproximam as pessoas. Atraves dos eventos as instituicbes ganham uma
nova vida e se aproximam da populagéo, ao prestar servigos culturais, esportivos,
sociais, de entretenimento e lazer. Este trabalho uso-se do método dedutivo com
uma pesquisa predominantemente exploratoria com método de abordagem
gualitativo. Com o0 mercado de eventos em crescimento e com as diversas
possibilidades de ganhos presentes para as empresas, cidades e governos, €
necessario o uso do Marketing de Eventos no desenvolvimento e na realizacdo de
eventos, com a utilizagdo de ferramentas e estratégias competitivas de Marketing de
Eventos para o alcance dos objetivos propostos em cada evento. O trabalho tem
como objetivo geral identificar as estratégias competitivas de Marketing de Eventos
usadas pelos promotores de eventos e possui trés objetivos especificos, que séo;
realizar uma pesquisa bibliografica a cerca de Eventos e Marketing de Eventos;
identificar quais sdo as ferramentas de Marketing de Eventos utilizadas pelos
promotores de eventos; e descrever o processo de realizacdo de um evento. Os
resultados alcangados mostram que as empresas ainda estdo comecando a investir
na area de eventos e que algumas ferramentas de Marketing de Eventos como
(Patrocinio, Marketing de Locais e Marketing de Pessoas) sao utilizadas pelos
promotores de eventos de forma estratégica na realizacdo e organizagdo de
eventos, alcance dos objetivos e na aquisicdo de beneficios. Os objetivos foram
alcancados por meio de pesquisa exploratoria qualitativa e aplicacdo de

guestionarios com promotores de eventos.

Palavras-chaves: Marketing de Eventos, Eventos.
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1  INTRODUCAO

Uma das maiores opcgdes de entretenimento do mundo sdo os eventos
realizados em todos os tipos de localidades e podem ter véarias formas de
classificagdo, como cultural, esportivo, social, ecologico, lazer entre outros. Os
eventos estdo constantemente presentes na vida das pessoas, seja um pequeno
evento, que pode ocorrer dentro do trabalho ou em uma pequena cidade, até macro-
eventos que sao capazes de reunir milhares de pessoas e ter os olhares e a atengéo
do planeta. O mercado de eventos do pais esta em crescimento a cada ano e é um
fator de grande importadncia na questdo econdmica e turistica, gerando renda,
emprego e lazer.

Num mercado de grande potencial, as empresas, governos, marcas, produtos
e cidades tentam por meio dos eventos divulgar e conseguir uma imagem sdlida que
esteja de acordo com seus valores e objetivos, utilizando-se o Marketing de Eventos,
modalidade do Marketing ainda pouco conhecida e discutida, mas que tem a
capacidade de valorizar, reforcar, divulgar e tornar a marca mais conhecida.

O tema proposto neste trabalho integra a area de Marketing com delimitagédo
em Marketing de Eventos e tem como principal problema, responder quais séo as
estratégias competitivas de Marketing de Eventos usadas pelos promotores de
eventos.

O Marketing de Eventos faz uso de algumas ferramentas que buscam
incansavelmente satisfazer a demanda com a distribuicdo de produtos e servigcos
juntamente com a divulgacéo de marcas sempre ligadas ao produto final. E possivel
afirmar que a area de Marketing € de extrema importancia para o mundo da
comunicacdo e 0 sucesso de uma empresa pode estar diretamente ligado ao
Marketing, no entanto, planejar ndo é simples e é necessario pleno conhecimento do
assunto para gerenciar o Marketing de uma empresa.

A escolha em torno do Marketing de Eventos tem como justificativa a
importancia que esta ferramenta assumi entre as empresas privadas e publicas,
tendo em vista a concorréncia do mercado, de um modo geral, as empresas tém
demonstrado cada vez mais preocupacdo em torno de sua imagem perante a

sociedade, o que sugere a necessidade de desenvolver um estudo que colabore no



sentido de avaliar se o Marketing de Eventos pode trazer algum retorno financeiro e
de imagem para as empresas.

A utilizacdo do Marketing de Eventos pelas empresas pode lhe garantir ou
nao um retorno de sua imagem diante dos clientes e do mercado, podendo assim
ampliar ou ndo seus resultados financeiros, com mais postos de trabalho no
mercado, aplicando parte de seu resultado positivo em beneficio a sociedade. A
geracao de mais conhecimento em relacdo ao Marketing de Eventos também foi um
fator para a escolha do tema, visto que o mesmo é pouco conhecido e discutido
pelas empresas e possui poucas bases tedricas.

Este trabalho tem como objetivo geral identificar as estratégias competitivas
de Marketing de Eventos usadas pelos promotores de eventos, cujos objetivos
especificos sdo; realizar uma pesquisa bibliogréfica a cerca de Eventos e Marketing
de Eventos; identificar quais sdo as ferramentas de Marketing de Eventos utilizadas
pelos promotores de eventos; e descrever o processo de realizacdo de um evento.

A escolha destes objetivos tem como fungdo identificar quais sao as
ferramentas e estratégias competitivas de Marketing de Eventos utilizadas pelos
promotores de eventos e também ter ciéncia se o uso destas podem trazem
beneficios na realizacdo de eventos além de ter conhecimento geral do processo de

organizacgédo de eventos.



2 METODOLOGIA

2.1 Método

Segundo Hegenberg (1980) apud Lakatos (1983) o método é o caminho pelo
gual se chega a determinado resultado, mesmo que este caminho n&o tenha sido
fixado de antemao de modo refletido e deliberado. O papel do método em pesquisa
cientifica € o de ordenar o caminho da pesquisa, indo contra uma busca aleatoria,
sem objetivos definidos. Esta idéia traz, implicita, a necessidade de definir os
objetivos da pesquisa antes mesmo de desenvolver o método.

Para Marconi e Lakatos (1996), método € o conjunto das atividades
sisteméticas e racionais que permite alcancar o objetivo, consistindo em caminhar
em direcdo a melhores modelos para os fendbmenos que observamos no mundo real,
tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do

cientista.

2.2 Método de Abordagem

Este trabalho caracteriza-se pela utilizacdo da pesquisa exploratéria com
abordagem qualitativa. Para Gil (2002) a pesquisa exploratoria visa proporcionar
maior familiaridade com o problema a fim de torna—lo explicito ou objeto de
hipoteses. Envolveu levantamento bibliografico e aplicagdo de questionario com
promotores de evento que possui experiéncias praticas com o problema pesquisado.

O método qualitativo, segundo Van Maanen (1983), € definido a partir de uma
série de técnicas que objetivam descrever, decodificar, traduzir e, de alguma forma,
chegar a um acordo com o significado. Pode-se afirmar ainda que a pesquisa
gualitativa visa responder a questfes particulares, com um nivel de realidade que
nao se pode determinar quantidade. Para Minayo (1993) a pesquisa qualitativa
trabalha com um universo de significados, motivos, aspira¢des, valores, atitudes
correspondentes a um espago mais profundo das relagbes dos processos e dos

fendbmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacéo de variaveis.



Na abordagem de Malhotra (1999), a pesquisa qualitativa oferece uma melhor
visdo e compreensdo do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura

guantificar os dados para aplicar alguma analise estatistica.

2.3 Método de Procedimentos

Inicialmente o trabalho tem como base o campo de atuagdo na pesquisa
bibliogréafica, onde o embasamento tedrico sobre Marketing de Eventos é realizado
por meio de literatura especifica, com intencéo de analisar informacgdes a respeito do
tema e apresentar os conceitos requeridos nos objetivos.

Em seguida os questionarios sdo aplicados, uma vez que objetiva verificar
guais sdo as estratégias competitivas de Marketing de Eventos utilizadas pelos

promotores de eventos.

2.4 Técnicas de Coleta de Dados

O trabalho desenvolveu-se por meio de uma pesquisa exploratoria
bibliografica sobre o tema, com abordagem qualitativa e aplicacéo de questionario.

Segundo Rampazzo (2002) a pesquisa bibliografica tem como objetivo
explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em livros, revista,
etc. Pode ser independente ou pode fazer parte de outros tipos de pesquisa.
Rampazzo (2002) afirma que qualquer espécie de pesquisa, em qualquer éarea,
supfe e exige uma pesquisa bibliografica prévia, quer para o levantamento da
situacdo da questdo, quer para fundamentacéo tedrica, ou ainda para justificar os
limites e contribui¢cbes da propria pesquisa.

Para a coleta de dados foi elaborado um questionario com nove perguntas
fechadas, sendo sete perguntas objetivas e duas de multipla escolha, referente a
realizacdo de evento e as estratégias competitivas de Marketing de Eventos

utilizadas pelos promotores de eventos.

2.5 Tamanho do Universo e Amostra

Para este estudo, o universo pesquisado foi composto por vinte promotores
de eventos situados na cidade de Brasilia.



2.6  Delimitagdo do Estudo

A localizacdo espacial do estudo concentrou-se no Plano Piloto — Brasilia -
DF, no periodo de Agosto a Outubro de 2009, com promotores de eventos atuantes

em todas as areas de promocéao de eventos.

2.7 Limitagcdo da Pesquisa

O tipo de pesquisa qualitativa com aplicacdo de questionarios apresenta
algumas limitacdes, pois depende da boa vontade dos entrevistados; dependendo
da sua sinceridade e da influéncia que o instrumento de coleta ou sua forma possam
ter sobre as respostas.

Como a pesquisa se realizou apenas em Brasilia, o trabalho ficou limitado em

sua abrangéncia geogréafica.
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3  FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 EVENTO

A definicho de evento é bastante ampla, podendo ter varias defini¢des,
dependendo da situacdo em que o evento se encontra e das pessoas envolvidas.

Segundo Meirelles (1999) evento é toda forma de reunido caracterizada por
duas ou mais pessoas, a fim de discutir, debater e solucionar questbes sobre
determinados temas, sendo assim caracteriza toda reunido como um embrido de
todos os tipos de eventos.

Para Zanella (2003) evento € uma concentragdo ou reunido formal e solene
de pessoas ou entidades, com datas e local especial, tendo como objetivo celebrar
acontecimentos importantes e significativos.

De acordo Francisco Neto (1999) os comunicadores tém uma definicdo
diferente de evento, sendo qualquer fato que possa gerar sensacao, gerando assim
uma noticia. O evento pode ser definido como uma forma de comunicagéo,
utilizando-se do Marketing entre a empresa e o cliente. As marcas das empresas
podem ficar expostas, oferecendo maior visibilidade de pessoas, clientes ou futuros
clientes.

Com base nestas definicbes pode-se destacar um evento com as seguintes

caracteristicas:

= O evento como um fato;
= O evento como um acontecimento que gera sensagao;

= O evento como uma noticia.

Para Francisco Neto (1999) o evento que tem como caracteristica ser um fato,
possuindo datas e horéarios definidos, sendo sua realizacdo associada ao momento
em questao, sendo assim o evento deve ser marcante, com sensacdes positivas e
gerador de emocgBes para o publico presente e telespectadores. E fundamental a
existéncia de uma ou mais novidades nos eventos, com componentes criativos e
positivos para o evento, como as marcas (patrocinadores e nome/marca do evento)

e parceiros.



11

Francisco Neto (1999) cita ainda que um evento que tem como caracteristicas
um fato e um acontecimento deve ser obrigatoriamente bem sucedido sendo que um
evento mal sucedido é a contradicdo da natureza de ser um fato e um
acontecimento. Segundo Francisco Neto (1999) quando um evento torna-se um fato,
um acontecimento e é bem sucedido, vira noticia na midia, tornando-se disputados
entre os patrocinadores, parceiros e também pelos meios de midias.

Para Francisco Neto (1999) o publico que presencia um evento, 0 mesmo
pode ser caracterizado como uma experiéncia prazerosa, um entretenimento, um
lazer, algo que possa gerar emocdes e sensacfes. Para os promotores de eventos,
0 evento pode ser caracterizado como uma vitéria, um sucesso profissional e
pessoal, competéncia e resultados e para os patrocinadores e apoiadores, evento €
aquele que adquire forga e facilita a divulgacdo de sua marca.

Para Fontes (2002) o conceito de evento € muito mais que um acontecimento
de sucesso, € a soma de esforcos e acdes planejadas com o objetivo de alcancar
resultados definidos junto ao publico alvo, podendo ainda obter outras definicbes a

cerca do mesmo.

3.1.1 Classificagao e Tipos de Eventos

Para Zanella (2003) os eventos sdo gerados sob diversos tipos ou
modalidade de acordo com sua natureza, fato gerador, objetivos, qualificagdes ou
nivel dos participantes, amplitude, area, local e etc. Sendo classificados de forma
bastante ampla, entre eles, eventos comerciais, politicos, sociais, esportivos,
gastronémicos, culturais, técnicos, turisticos etc. Desta forma de classificacdo, os

eventos possuem segmentos especificos, tais como:

= Comerciais: convengodes, workshop, mostras, leildes, feira, exposigéo,
desfile, encontro, reunido etc;

= Culturais: congresso, seminario, simpésio, conferencia, curso, palestra,
mesa-redonda, painel, férum etc;

= Sociais: recepcao, baile, casamento, formatura, garden party,
aniversarios, passeio etc;

= Artistico/culturais: desfile, festival, concerto, show, amostra, exposicao

etc;
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= Gastrondmicos: banquete, coquetel, festival etc;

= Esportivos: competi¢cdes, remate, excursao, premiagao;

= Politicos: debate, reunido palestra, homenagem, convencao;

» Historicos: aniversario, inauguragdo, comemoracéo, desfile etc;
= Religiosos: encontros, conclave, festa, concilio, cerimonial;

= Cientificos ou técnicos: congresso, seminario, palestra etc.

Segundo Fontes (2002) a classificacdo dos eventos, dar-se por categoria,
area de interesse, localizagéo, caracteristicas estruturais e tipologia.

Para Fontes (2002) os eventos devem ser classificados pela sua categoria,
podendo ser institucionais e mercadolégicos ou promocionais. Os eventos
institucionais buscam criar ou firmar conceitos de uma empresa, governos,
instituicdo ou pessoa. Os eventos mercadoldégicos ou promocionais quando
realizados procuram fazer promogédo de um produto ou servico de uma empresa,
governo, entidade, pessoa ou local, sempre com o apoio do Marketing, visando
desta forma fins mercadologicos. Para Francisco Neto (1999) de acordo com os
objetivos promocionais dos eventos, ele podem ser classificados em eventos
promocionais de marcas e eventos promocionais de produtos e servi¢cos. Eventos
promocionais de marcas visam melhorar a imagem das marcas patrocinadoras e
aumentar a visibilidades das mesmas perante os meios de midia. Os eventos
promocionais de produtos e servigos tém como objetivo vender seus produtos e
servigos ao publico. Com a definicAo de categoria de um evento o organizador de
eventos pode definir com maior facilidade o seu publico alvo, real e potencial.

Para Francisco Neto (1999) existem eventos de todos os tipos, sendo eles
esportivos (jogos e competi¢des), culturais (shows, exposi¢cbes, mostras de arte,
semindrios educativos, saraus literarios etc), sociais, ecologicos (caminhadas e
mutirdes de limpeza), de lazer e entretenimento (gincanas, jogos e brincadeiras),
comerciais (convencgdes, seminarios, lancamentos de produtos, feiras de negocios)
eventos de relacionamentos (festas, reunides familiares, encontros etc.). Existindo
varias formas de caracterizacdo de um evento, de acordo com sua tipologia,
periodicidade (timing), escopo, finalidade e localidade (locus).

O que define a tipologia segundo Francisco Neto (1999) é a natureza das
atividades s&o realizadas nos eventos, sendo 0os mesmo caracterizados como

eventos especiais e de participacdo. A caracteristica principal dos eventos especiais
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€ a existéncia dos mesmos por motivos de vinculagdo com datas comemorativas,
festejos, datas histéricas ou algum fato relevante (carnavais, festas folcloricas, festas
juninas, festividades de Sete de Setembro etc.). Os eventos de participacdo sao
aqueles que existe um foco nas atividades sociais, ecologicas e de lazer e
entretenimento.

Segundo Fontes (2002), logo ap6s a classificacdo da categoria do evento,
deve-se classificar o mesmo de acordo com sua area de interesse. As areas de
interesse sé@o bastante amplas e algumas atividades do evento podem se adequar

em mais de uma area de interesse. As areas de interesse sao:

= Artistica: esta relacionada a qualquer espécie de arte, como musica,
danca, pintura, poesia, literatura, teatro e outras;

» Cientifica: trata-se de assuntos cientificos em que a tbnica é a
pesquisa cientifica;

= Cultural: ressalta os aspectos da cultura, objetivando sua divulgacéo e
reconhecimento, com fins normalmente promocionais, englobam todas
a manifestacdes culturais regionais e folcléricas, nacionais e
internacionais;

» Educativa: envolve a difusdo da didatica avangada, cursos e novidades
a cerca da educacéo;

= Civica: assuntos ligados a sua histéria e patria;

= Politica: assuntos relacionados a esfera politica;

= Governamental: trata-se de realizacbes do governo, em qualquer
esfera, nivel e estancia;

» Empresarial: eventos relacionados a pesquisa, resultados e realizages
das organizagdes e seus associados;

= Lazer: eventos que buscam propiciar aos seus participantes algum
entretenimento;

= Social: sdo eventos de interesse comum de uma sociedade ou de um
grupo especifico;

= Desportiva: eventos realizados dentro de uma esfera esportiva, nao
importando a modalidade;

» Religiosa: assuntos relacionados a religido, independente da crenca;
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= Beneficente: sdo bastante comuns nos dias de hoje, sdo eventos que
refletem programas e agdes sociais;

= Turistica: sdo eventos que buscam a divulgacdo e promocdo de
produtos e servigos turisticos, com a principal finalidade de incrementar

o turismo local.

As é&reas de interesse devem ser complementares e nunca rivais,
possibilitando uma maior intensidade a cerca do evento, uma maior visibilidade de
publico, midia e patrocinadores.

Fontes (2002) define que a classificacdo do evento pode-se dar pela sua
localizacdo, sendo um fator para distinguir sua periodicidade, o seu porte, e as
intervencdes que possam vim acontecer. Os eventos podem ser classificados de
acordo com sua localizagdo, sendo: locais (de bairro), distritais, municipais,
regionais, estaduais, nacionais e internacionais. Francisco Neto (1999) aponta a
localizagdo dos eventos como (locus), podendo ser locais, regionalizados e globais.
Os eventos locais sdo aqueles que ocorrem uma unica vez e num unico local, ou
diversas vezes em diferentes locais, numa unica cidade. Os eventos regionalizados
sdo os Projetos, que séo realizados em diversas cidades do pais ou em uma ou
mais regides. Os eventos globais por sua vez sédo eventos que envolvem entidades e
representantes de diversos paises e que atraem a atencdo de midia mundial.

Para Francisco Neto (1999) a periodicidade (timing) dos eventos pode ser
classificada da seguinte maneira: eventos permanentes, eventos esporadicos,
eventos Unicos e eventos de oportunidade. Os eventos permanentes sdo aqueles
gue ocorrem periodicamente (mensal, bimestral, anual, bianual etc.), fazendo parte
do calendario da cidade, entidades ou associacdes (exposi¢cdes, os bailes
carnavalescos, 0s projetos de estagOes - Projetos Verdo, Primareva, Inverno,
Outono), Os eventos esporadicos sao aqueles que ocorrem a intervalos irregulares
de tempo, e em sua grande maioria estdo a critério de seus patrocinadores (X-
Games). Os eventos Unicos sd8o aqueles que ocorrem apenas uma Unica vez
(langcamentos de produtos). Os eventos de oportunidade ocorrem em épocas de
realizacdo de megaeventos internacionais (Olimpiadas, Copas do Mundo,
Celebracdo de Anos Internacionais pela ONU) ou sdo eventos alusivos a fatos e

acontecimentos marcantes da historia e da tradicdo de um pais, regido ou cidade.
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Segundo Fontes (2002) a periodicidade faz parte da classificacdo por
caracteristicas estruturais, podendo o evento ser fixo, mével ou esporadico. Os
eventos fixos sdo aqueles com datas invariaveis, de acordo com comemoracgdes
civicas, religiosas e outras (15 de novembro). Os eventos com caracteristicas de
periodicidade moveis sdo aqueles que sempre sao realizados, porém em data
variavel, dependendo do calendario e dos interesses da organizacdo promotora
(Copa do Mundo de Futebol). Os eventos esporadicos acontecem em funcdo de
fatos extraordinarios, porém, sdo previstos e programados (cerimbnia do Vaticano
guando da morte, escolha e posse do Papa.).

O porte do evento é delimitado pela organizacdo do mesmo e principalmente
pelas estruturas de acomodacdo e de alocacdo que o evento venha necessitar.
Segundo Fontes (2002) o porte do evento encontra-se nas caracteristicas

estruturais, sendo especificado 0 seu porte em trés tipos: pequeno, médio e grande.

* Pequeno — evento com numero de até 200 participantes;
» Médio — evento com o numero de participantes estimado entre 200 e 500;

» Grande — evento com mais de 500 participantes.

Francisco Neto (1999) também categoriza 0s eventos em Sseu escopo,
baseando-se em eventos de massa e eventos de nicho. Sendo os eventos de
massa, destinado a um grande publico, superiores a cinco mil pessoas, ocorrendo
em areas livres, de lazer e de facil acesso. Os eventos de nichos sdo aqueles que
acontecem para um publico seleto, em sua grande maioria ocorrendo em lugares
privados e ambientes fechados, destinando-se ao segmento do publico especifico.

O perfil do publico presente no evento pode tornar o mesmo de carater geral,
dirigido e especifico segundo Fontes (2002). Um evento geral € aquele em que o
publico estd em aberto, limitada somente pela capacidade do local de realizagéo.
Um evento dirigido tem como caracteristica um publico que possui as mesmas
afinidades a cerca do tema que o evento proponha expor. A caracteristica principal
de um evento com um publico especifico, é que existe a presenca de um publico
especifico, claramente definido pela identidade de interesse pelo assunto.

Fontes (2002) cita que as intervencdes em eventos ocorrem geralmente por
orgaos publicos referentes a cada categoria e area de interesse de cada evento.

Dependendo da localizagdo de realizacdo do evento, os mesmos deverdo ser
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apresentados por meio de projeto de planejamento e organizacdo complexa que
apresenta a participacdo de servigos terceirizados e 6rgdos publicos municipais,

distritais, estaduais e federais.

3.2 MARKETING DE EVENTOS

Segundo Francisco Neto (1999) Marketing de Eventos € uma modalidade do
Marketing Promocional, objetivando ambientes interativos onde os negécios do
patrocinador se junta a consumidores potenciais, promovendo a marca e
aumentando as vendas.

Francisco Neto (1999) afirma que o Marketing de Eventos insere-se na
categoria de Marketing Promocional devido a sua capacidade de valorizar, reforcar,
divulgar e tornar a marca mais conhecida dos patrocinadores e apoiadores do
evento, pode-se classificar o Marketing de Eventos como uma subcategoria dentro
das categorias de Marketing Promocional, sendo estas categorias; cultural,
esportivo, social e ecolégico. Também podendo ser uma estratégia de comunicacao
alternativa perante o publico alvo, por meio de um relacionamento em que o
patrocinador estabelece com os seus clientes em potenciais.

Francisco Neto (1999) cita que em caso de sucesso de um evento, este
sucesso € assimilado a marca patrocinadora do evento, surgindo assim um aumento
de vendas naturalmente. Para o consumidor presente no evento o impacto da marca
perante ele serd muito maior, fazendo a marca ter um prestigio. Para os
consumidores que tomaram conhecimento do evento pela midia, amigos e familiares
a marca se torna mais familiar e sua divulgacdo é potencializada por todos este
meios de comunicagao.

O objetivo do Marketing de Eventos é a promocgéo institucional da marca dos
patrocinadores e apoiadores. A estratégia promocional é simples: associar a marca a
um evento de sucesso, comunicado-se melhor com o mercado alvo da empresa
patrocinadoras e apoiadoras. Francisco Neto (1999) afirma que existem diferentes
formas na aplicagcdo do Marketing de Eventos, ocorrendo uma diferenciagcdo nas
técnicas de Marketing de acordo com o tamanho e modelo de evento, existindo a
necessidade de estratégias diferentes. Essa diferenciacdo seria na aplicacdo do
Marketing de grandes eventos, Marketing de pequenos eventos e Marketing de
entretenimento e lazer.
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Segundo Francisco Neto (1999) o conceito de Marketing de grandes eventos
baseia-se na utilizacdo de uma estratégia promocional de marca perante os macro-
eventos, tais como Copas do Mundo, Olimpiadas e Torneios Internacionais. As
empresas também usam a imagem de grandes personalidades.

De acordo com Francisco Neto (1999) as pessoas ligam o0 sucesso das
celebridades a marca dando assim mais credibilidade. Essa estratégia vem sendo
utilizada cada vez mais por grandes empresas, como IBM, McDonalds, General
Motors, Ford, Acer entre outras que querem associar suas marcas de sucesso a
grandes eventos de sucesso e principalmente de renome internacional para que
suas marcas se tornem globalizadas.

Segundo Francisco Neto (1999) um grande exemplo da utilizacdo da
estratégia de Marketing de grandes eventos foi & associagédo da marca Pizza Hut ao
futebol, o esporte nimero um do planeta, juntamente com o seu garoto propaganda
Pelé. A Pizza Hut fez um investimento de sete milhdes em uma campanha
publicitaria mundial, com promocdes diversas e materiais para pontos de vendas.

Francisco Neto (1999) afirma que cada empresa deve associar sua imagem
ao esporte que Ihe convém. Surgindo a importancia dos “esportes mundiais” aqueles
gue séo praticados em todo o mundo. Para Michael Lorelli, Presidente da Pizza Hut
Internacional no periodo de 1992 h4 1994 e atual CEO da WaterJel Technologies, o
Marketing de grandes eventos atrai a imaginacado das pessoas e permite moldar a
imagem/marca conforme o espirito do publico alvo.

Francisco Neto (1999) assegura que o Marketing de pequenos eventos é
praticados em eventos de pequeno porte, realizados em cidades de pequeno e
meédio porte e dirigido a poucas pessoas. Seu custo é inferior a trés mil délares.
Sendo em sua grande maioria 0s seus patrocinadores pequenas lojas comerciais,
empresas de servicos, hotéis e pousadas, filiais e pequenas e médias empresas. Os
eventos de pequeno porte sdo em sua grande maioria do tipo “festa e shows
infantis”, festas de confraternizagdo, eventos comunitarios e bailes. Esses eventos
possuem como objetivo atrair clientela e reforcar os vinculos com a clientela atual,
mantendo um bom relacionamento, diferenciando de grandes eventos que visam
reforcar sua imagem ou divulga-la.

As empresas que patrocinam 0S pequenos eventos acabam tendo um
respaldo da comunidade local. S&o empresas que preferéncia seus clientes atuais e

potenciais.
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Segundo Francisco Neto (1999) o negdcio da diversdo ¢ um dos setores que
mais cresce no mundo. Podendo existir varios vetores neste negdcio, desde de
parques de diversdo, games, tecnologias, programas interativos e jogos online,
revistas especializadas em multimidia (Quadrinhos, HQ, Comic, Manga, Games e
etc), brinquedos e outros.

Para Francisco Neto (1999) o Marketing de entretenimento e lazer tem na
promocdo de eventos um dos principais elementos do mix e do seu composto
promocional, sendo cada vez mais investido na area de patrocinio de eventos,

fazendo aumentar o seu publico e consequientemente o seu lucro.

3.3 FERRAMENTAS DE MARKETING DE EVENTOS

Segundo Fontes (2002) a esséncia do mercado é representada pela busca
incansavel de satisfazer a demanda com a distribuicdo de produtos e servicos.
Quando um produto ou servico comega a ter uma demanda maior, sua oferta é
produzida regularmente, tanto para atender esta demanda e também as demandas
potenciais, surgindo a necessidade das ferramentas de Marketing.

A éarea de eventos é diversa e bastante abrangente, sendo necessario o
conhecimento béasico nas esferas do Marketing para uma atuagdo eficiente no
mercado de eventos. Fontes (2002) delimita a esfera do Marketing de Eventos em
cinco pilares da sociedade, que sao: Marketing de Servicos, Marketing de
Organizacao, Marketing de Pessoas, Marketing de Locais e Marketing de Idéias.

Fontes (2002) considera que servigos sao atividades ou beneficio oferecidos
de uma parte para outra, sendo intangivel, ndo resultando na posse de bens. Os
servicos sao intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis, necessitando assim de
estratégias especiais. E fundamental que se trace metas para torna 0s Servicos
tangiveis, aumentando a produtividade de seus fornecedores, padronizando sua
qualidade, melhorando as ofertas e criando diferenciagbes competitivas. Fontes
(2002) afirma que o turismo faz uso constante do Marketing de Servigos.

As organizagBes segundo Fontes (2002) podem ser vendidas. E o chamado
Marketing Institucional ou de Marketing Organizacional, formado para criar, manter e
alterar o comportamento e atitudes do publico frente uma organizagdo ou uma

marca. Gerando uma imagem da organizacao perante o publico.
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Segundo Fontes (2002) Marketing de Pessoas é muito similar ao Marketing
Institucional, mais sua aplicacdo é voltada principalmente na geracdo de uma
imagem adequada, sendo bastante utilizada em celebridades e politicos. Utiliza-se
de todas as técnicas de comunicagdo para construir uma imagem pessoal e solida
gue transmita confiabilidade. Existe ainda o Marketing de Locais que segundo
Fontes (2002) envolve atividade que alteram o comportamento das pessoas em
relagéo aos lugares.

Marketing de Idéias segundo Fontes (2002) pode ser relacionado como
Marketing Social, que define as necessidades de mudanca e propfe a nova
mentalidade a respeito de uma causa ou assunto. Desenvolvem-se canais de
comunicacao para distribuicdo das idéias, sendo bastante utilizado em questfes
publicas.

Todo mercado opera dentro de um contexto mercadoldgico, denominado
ambiente de Marketing, segundo Fontes (2002). Este ambiente tem como funcéo
examinar as oportunidades, fatores de risco, lideranga e vantagens, sendo resumida
em micro-ambiente e macro-ambiente.

Segundo Fontes (2002) o micro-ambiente € o ambiente da organizacao, o
responsavel pelo produto ou servico, composto por elementos humanos e materiais
que afeta de forma direta a capacidade de interagdo com o mercado. O micro-
ambiente é constituido pelas estruturas administrativas, os mercados consumidores,
produtores, revendedores, canais de Marketing, mercados concorrentes,
fornecedores e intermediarios, equipamentos e servicos pertinentes. O macro-
ambiente é situado em uma esfera mais ampla, € composto pelos fatores que
influenciam as organizacdes, definido por ambiente demografico, econdmico,
politico, legal, ecoldgico, tecnolégico e sociocultural. Todos os elementos de
Marketing mantém uma inter-relacdo com o meio ambiente, podendo ter variaveis
controlaveis e variaveis incontrolaveis, sendo forcas que limitam as decisGes da
esfera do Marketing.

Fontes (2002) descreve algumas varidveis controlaveis sdo: pesquisa de
Marketing ou mercadolégica, produto, marcas ou patriménio da empresa,
embalagem, preco, desconto, canal de distribuicdo, publicidade, promocdo de
vendas, relagbes publicas, servicos de apoio e garantias do produto. As variaveis
incontrolaveis para Fontes (2002), destacam-se o ambiente legal e politico, a

tecnologia, a concorréncia, a economia, 0s consumidores, o ambiente, a



20

responsabilidade social e os canais de distribuicdo. O Marketing deve monitorar e
ajustar-se a essas Vvariaveis, determinando novos comportamentos e
aperfeicoamento tecnoldégico.

Segundo Hoyle Jr. (2003) o sucesso do evento dependera do reconhecimento
essencial a cerca dos cincos Ps de Marketing de eventos. Os cincos Ps sao:
produto, preco, ponto (localizacao), relagdes publicas e posicionamento.

O produto pode ser uma convencao consagrada, uma reunido, uma feira, um
programa educacional, o langcamento de um produto. Hoyle Jr. (2003) cita que a
principal parte do Marketing de eventos € a oportunidade de criar historias para atrair
as pessoas em uma atividade sinérgica. Na area de eventos pode-se aproveitar as
oportunidades a cerca do mesmo para fazer historia, podendo retratar o evento
como a primeira oportunidade de um acontecimento “A 12 Conferéncia Anual’,
também existe a possibilidade de um ativo promocional em torno da comemoracao
da historia do evento “102 Conferéncia Educacional Anual”. O produto deve ser algo
que enfatize que o publico ir4 ser beneficiado de alguma maneira, promessas como
aumento na produtividade, maximizacdo da rentabilidade ou simplesmente passar
momentos agradaveis podem ser elementos para persuadir a compra ou a
participagdo do publico nos eventos. O produto deve oferecer qualidade, atendendo
as expectativas do publico.

Para Hoyle Jr. (2003) alguns eventos sao preparados para ganhar dinheiro,
outros para atingir o ponto de equilibrio financeiro, alguns sé@o definidos como
“lideres em prejuizo”, preparados para ganhos de ativos maiores, como 0 aumento
de nimero de associados e clientes ou promocao da marca da empresa, existem os
eventos que sdo considerados como “centros de custos do negécio” que tem como
finalidade o desenvolvimento da lealdade e orgulho dos funcionarios. Hoyle Jr.
(2003) afirma que os profissionais de eventos devem entender qual a missao
financeira do respectivo evento que ird organizar, preparando assim, uma estratégia
para o alcance das metas. O preco deve refletir o custo total dos bens e servicos. E
necessario conhecer o publico alvo do evento para definir um preco que esteja a
alcance do mesmo. Uma pesquisa de mercado ajuda a determinar a disposi¢cédo dos
participantes a pagarem o pre¢o proposto pelo evento.

Hoyle Jr. (2003) cita que a localizacdo € baseada em mais do que na
aparéncia da instalacdo, tendo varios elementos importantes na escolha do ponto,

sdo eles: proximidade dos participantes potenciais e facilidade de viagem,
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disponibilidade de estacionamento, ambiente agradavel e originalidade do local,
facilidade de logistica para montagem de um evento especifico, atragdes, infra-
estruturas proximas para as atividades auxiliares, seguranca e protecdo dos
participantes, disponibilidade de transportes publicos, disponibilidade de espacgo
extra e caracteristicas do local com o evento. O ponto pode ser definido como
localizagdo. E de fundamental importancia para determinar o preco e para o
comparecimento do publico no evento, também dita o carater e a personalidade do
evento. Segundo Hoyle Jr. (2003) o local do evento pode receber destaque na
propaganda e nos materiais promocionais.

As relacbes publicas podem determinar o que as outras pessoas percebem
de vocé e de sua misséo, afirma Hoyle Jr. (2003). A esséncia de uma campanha de
relacdes publicas, é que ela nunca para, € um esforco continuo para a criagdo de
uma imagem positiva para a sua organizagido e seus produtos. E fundamental a
criacdo de uma campanha de relagdes publicas que determine uma percepgao
corrente. Segundo Hoyle Jr. (2003) ndo é necessario ser um profissional das
relagbes publicas para praticar relagcbes publicas, um release para imprensa,
divulgacdo de um artigo ou um simples telefonema ao editor de uma publicacao,
pode render uma valiosa publicidade. Esses materiais sdo bem vindos pelos jornais
e publicagbes, pois se utiliza esse material como “preenchedores de espacos” em
novos artigos, publicacées e noticias. No entanto as informacdes destes materiais
devem ter uma “alusdo direta” e refletir um estilo jornalistico e ndo um tom de
propaganda. Os profissionais de eventos devem aproveitar qualquer oportunidade
para divulgar sua credibilidade e plantar uma resposta positiva.

Segundo Hoyle Jr. (2003) o posicionamento é a estratégia que determina as
necessidades do cliente que o evento possa suprir. Algumas questdes chaves para
0 posicionamento de um evento sao: localizagdo, ateng&o, custos competitivos,
programa e simplicidade. O Marketing de Eventos deve confiar no posicionamento
de seu produto, sendo necessario um plano de Marketing para que o evento seja
vendido de forma eficaz. E necessario identificar o nicho que se pretende atender, o
gue torna o evento diferente dos outros e como pode capitalizar as qualidades
exclusivas do evento para vende-lo. O profissional da area de eventos que conseguir
identificar estas questbes tem uma maior chance de obter sucesso e atender as

expectativas do publico.
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Deve-se realizar uma analise do evento antes do mesmo acontecer. Segundo
Hoyle Jr. (2003) esta analise inclui cinco questbes de Marketing que determinam se
0 evento € viavel e sustentavel, estas cinco questdes sdo: Por qué? Quem?
Quando? Onde? E o qué?

Por que alguém deve ocupar o tempo e gastar dinheiro para comparecer ao
seu evento? O comparecimento das pessoas € de fundamental importancia para o
sucesso do evento. Hoyle Jr. (2003) cita que nos materiais promocionais do evento
exista uma mensagem que convenca de que ha beneficios em participar do evento.
Mensagens simples como “Vocé esta convidado” ou “Espero sua presenca’ sao
passivas e fracas. A mensagem deve enfatizar que o tempo e o dinheiro gastos no
evento valera a pena.

A quem estamos vendendo o evento? Hoyle Jr. (2003) afirma que existe a
obrigacdo de ter um publico especifico para um determinado evento, e ter
conhecimento de suas necessidades e desejos. Desta forma € capaz de fazer um
evento que atenda as necessidades dos participantes do evento. E importante atingir
as pessoas que geram retorno ao evento e as empresas ou marcas, nem sempre
uma grande participacdo de pessoas no evento é garantia de sucesso.

Segundo Hoyle Jr. (2003) timing é tudo. Quando que o evento deve
acontece? E necessario possuir uma equipe que torne a funcdo do Marketing
interligada com todo o processo de planejamento e realizagdo do evento. Hoyle Jr.
(2003) cita que as estratégias de planejamento do timing de um evento sao
fundamentais. Alguns elementos devem ser considerados pelos profissionais de
eventos, sdo eles: horéario de realizacdo do evento, dia da semana para realizacéo
do evento, época do ano, que é muito importante por causa da sazonalidade de
alguns setores e os feriados locais, étnicos e locais.

Onde o evento ir4 acontecer? Segundo Hoyle Jr. (2003) o local pode-se tornar
um componente-chave na promocgdo de um evento e a localizagdo de um evento
pode ser um elemento para o aumento das vendas. O promotor de eventos deve
esta atento aos beneficios que as redondezas possam trazer ao evento, como
transportes publicos, restaurantes, estacionamento, conveniéncias, entretenimento
entre outros.

O qué é o evento? Hoyle Jr. (2003) considera que todo evento deve ser

exclusivo e que os executivos de Marketing devem apresenta-lo desta forma. O
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evento deve apresentar a oportunidade de um novo conceito, algo novo, inovador e
estimulante.

O processo de comunicacdo e promoc¢ao é de fundamental importancia para
gue o evento seja divulgado de forma correta, por meio de estratégias de Marketing
gue possibilitem a propaganda e a publicidade. Segundo Fontes (2002) a
comunicacdo é o processo de transferir uma informacdo selecionada (mensagem)
de uma fonte de informacéo (origem) até um destinatario.

A escolha das ferramentas de promocao para divulgacdo de um evento ir4 se
basear principalmente no alcance e penetracdo que esta pode ter sobre o publico
alvo. E necessario saber qual meio de promog&o é capaz de atingir publico, fazendo
com que 0S mesmo VA ao evento. Se ocorrer a utilizacdo errada nos meios de
promocgdo para divulgacdo do evento o mesmo estara fadado ao fracasso, pois 0s
meios de divulgacdo ndo serdo capazes que alcancar o publico e este por sua vez

nao tera conhecimento do evento e néo ira presencia-lo.

3.4 O PROCESSO DE REALIZAGAO DE EVENTOS

Segundo Giacaglia (2006) a primeira feira de negdcios que aconteceu no
Brasil foi no ano de 1958, nesses eventos ndo havia venda de produtos no local de
sua realizacdo e eles eram basicamente para exibicdo de produtos e marcas das
fabricantes. Ao se observar, hoje, verificasse que em 50 anos houve uma grande
evolugdo no desenvolvimento dos eventos e também na sua realizagéo.

Para Giacaglia (2006) a realizacdo de eventos acontece por etapas,
inicialmente com a geracao de idéias, que é feita por uma pessoa ou por um grupo.
Essas idéias sdo analisadas a fim de selecionar as melhores. Logo em seguida
passa-se pela estruturacdo de um projeto, no qual tem a finalidade definir trés
conceitos do evento em si, que sédo: o tema central, missdo e objetivos. O tema
central € a descricdo do evento. Todo evento tem uma razao para existir, que é
expressa pela sua missdo e o objetivo é o motivo pelo qual o evento esta sendo
realizado. Posteriormente € necessario determinar no projeto quais serdo as
atividades a serem desenvolvidas durante o evento, seu formato, publico alvo, local
e data de realizagdo. Em seguida vém os beneficios aos patrocinadores e cotas de
patrocinio. Segundo Giacaglia (2006) os beneficios oferecidos aos patrocinadores

deve esta relacionados com um ou mais objetivos principais do evento, esses
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beneficios podem ser caracterizados pela exposicdo da marca, com sua divulgacao
na midia, assessoria de imprensa, pecas de divulgagéo pelo evento, merchandising
entre outras formas. Depois ocorre o processo de identificacdo e selecdo de
recursos para realizacdo do evento, essa etapa se dar pela identificacdo de
empresas que possam ter interesse em patrocinar 0 evento e a previsdo de
resultados de arrecadacédo de recursos. O planejamento de vendas vem em seguida
com trés fases: treinamento, elaboracdo de material de apoio e o desenvolvimento
de um plano de ataque.

Giacaglia (2006) afirma que apoés todas estas etapas, o promotor de eventos
ird enfrentar a tarefa mais dificil, a venda do projeto, ele terd que ser capaz de driblar
as recusas e vencer a concorréncia de muitos outros promotores de eventos,
tornando-se necessario haver uma capacidade de comunicacao efetiva e que supra
as necessidades dos compradores do projeto. Logo apos o projeto ser vendido, o
evento € posto em prética. Depois da realizagdo do evento é obrigatorio ocorrer uma
avaliacé@o geral sobre a realizacdo do evento, que ird mostrar os pontos fortes e os
pontos fracos na organiza¢cdo do mesmo.

Para Fontes (2002) no momento em que decide realizar um evento, ja deve
haver a captacdo e idealizagdo do mesmo e o profissional devera conceber e
gerenciar as fases do planejamento. Divide-se em etapas, que sao semelhantes
dentro dos variados tipos de eventos, sendo necessario uma adequacao para cada
caso. Devem ser tomadas acgbes e decisdes antes, durante e apds a realizacdo de
gualquer evento.

As fases béasicas do processo de planejamento para realizacdo de eventos
segundo Fontes (2002) dividem em pesquisa de mercado (pesquisa de opinido e
determinacdo do publico alvo potencial), objetivos, definicbes de estratégias
(varidveis soOcio-ambientais, alocagdo de recursos financeiros, definicdo de local,
data e horario e um programa de Marketing) e elaboracéo do projeto de eventos.

A organizacdo para Fontes (2002) € a parte mais complexa do processo de
preparacdo e montagem de um evento, € realizado de maneiras diferentes, mas
todos os eventos passam pelas mesmas fases basicas, assim exigindo condi¢des de
comando do profissional responsavel pelo projeto. Fontes (2002) expde alguns
principios na organizacdo de eventos que devem ser aplicados em todo evento,

independente de sua tipologia, sdo eles: definir as supervisdes, por area de atuacao,
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responsabilidades, os recursos necessarios, os instrumentos para cada fase de
atuacéo de cada supervisdo e proceder a gestédo e ao controle de todo processo.

Segundo Fontes (2002) devera ficar claro quem €é o responsavel pelo evento,
sendo agregado o cargo da supervisdo ou a coordenagdo, que tem como fungéo
comandar, controlar, ligar, unir, somar, distribuir e harmonizar atribuicbes e
responsabilidades, com a finalidade de atingir o objetivo proposto. A coordenagéo e
supervisao deve ser geral e setorial. A supervisdo administrativa tem como funcao a
administracdo de recursos e servicos necessarios a execucao das acdes previstas
no planejamento, suas principais atividades s&o a administracdo de compras,
controle de estoque, esfor¢co de vendas e captacdo da receita. A supervisdo logistica
para Fontes (2002) € o coracao do evento, sem o qual o restante do processo nao
funciona. Esta supervisao planeja, organiza e gerencia os recursos fisicos, materiais,
de apoio e manutencdo, seguranga e 0S recursos humanos necessarios para
realizacdo do evento. A supervisdo financeira ira administrar o evento, participando
de todas as etapas do mesmo, sera responsavel pelo controle financeiro do evento,
registrando as entradas de receita e saidas, saldo bancério, contas a receber e a
pagar e pela abertura de uma conta em uma instituicao financeira para o controle da
verba. A supervisdo de comunicagdo é encarregada pela estratégia de Marketing,
definindo as mensagens e os meios de comunicacdo na qual ird informar o publico-
alvo. E por fim a supervisao de cerimonial, protocolo e etiqueta que segundo Fontes
(2002) rege as relacdes e civilidade entre autoridades constituidas nos ambitos
juridicos, militar, eclesiastico, diplomatico, universitario, privado e em todas as
instancias do Poder Publico. De acordo com Fontes (2002) a organizacao do evento
devera contar com 0 apoio externo, que se caracteriza pelos servicos desenvolvidos
para garantir o sucesso do evento, recepcionando participantes e o publico em geral.
Localizam-se fora do local de realizacdo do evento e deverd ser realizado por
pessoal altamente qualificado.

Segundo Fontes (2002) para que todas as fases do evento possam ser
executadas e acompanhadas é necessério estabelecer dois cronogramas: o de
atividades e o econdémico-financeiro, deve estabelecer um cronograma de atividades
— check-list — fixando prazos de inicio, limite e fim da cada etapa, assim como o
responsavel pela sua execugao.

Por ultimo vem o controle e avaliagdo do evento, que € conhecido como pos-

evento, segundo Fontes (2002) esta etapa, como as fases anteriores, € de



26

fundamental importancia e contribui para garantir o sucesso dos proximos eventos, e
é dividida em quatro aspectos principais, que sdo o fechamento contébil, avaliagdo
técnica e financeira, avaliacdo mercadoldgica e providencias finais de expediente.
Para Fontes (2002) o fechamento contabil refere-se aos pagamentos que devem ser
efetuados e a avaliagdo de receita, a avaliagdo técnica e financeira corresponde a
analise de todos os momentos do evento e serve para identificar falhas, dificuldades
e sucessos, a avaliacdo mercadoldgica consiste na andlise e avaliacdo dos
resultados com base nos objetivos dos patrocinadores, parceiros, da empresa e do
publico, as providencias finais de expediente podem ser a elaboracdo e envio de
agradecimento, envio de releases aos meios de comunica¢do com os resultados do
evento, catalogacao e arquivos dos artigos publicados, organizacdo e desmontagem
do evento entre outras.
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4  PESQUISA

A pesquisa foi realizada com vinte promotores de eventos que estéo situados
na cidade de Brasilia e fazem eventos de todas as tipologias na cidade de Brasilia e
no entorno.

A realizagdo da pesquisa foi por meio de questionario, onde os promotores de
eventos responderam a nove perguntas, sendo elas sete perguntas objetivas e duas
de multipla escolha. As perguntas tém como objetivo responder quais as estratégias
de Marketing de Eventos os promotores de eventos utilizam.

A pesquisa teve como limitacdes a quantidade de entrevistados, totalizando
20 promotores de eventos, sua abrangéncia geografica que se situou somente no
Plano Piloto — Brasilia — Distrito Federal, no periodo de agosto h& outubro de 2009.
O tipo de pesquisa qualitativa com aplicacdo de questionarios apresenta algumas

limitacdes, pois depende da boa vontade dos entrevistados.
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Questéo 01

Héa quanto tempo atua na area de promocao de eventos?

Promotores Total

Menos de 2 anos 2 10%
Mais de 2 até 5 anos 9 45%
Mais de 5 até 8 anos 6 30%
Mais de 8 anos 3 15%

Quadro 1: Tabulag&o dos dados da questéao 01.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

10% O Menos de 2 anos

15%

B Mais de 2 até 5 anos

OMais de 5 até 8 anos
30%

OMais de 8 anos

Grafico 1: Percentual do tempo de atuacdo na area de eventos.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

Comentarios: Entre os promotores de eventos, 10% atuam na area de promocéao de
eventos a menos de dois anos, 45% que consiste na grande maioria da pesquisa,
atuam na area de promocao de eventos ha mais de dois anos e no maximo ha cinco
anos, outros 30% estdo a mais de cinco anos e menos de oito anos no mercado de
promocao de eventos e apenas 15% atuam na area de eventos a mais de oito anos.

Trata-se de uma questao objetiva.
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Questéao 02

Qual o porte dos eventos que promove?

Promotores Total

Pequeno 0 0%
Médio 3 15%
Grande 17 85%

Quadro 2: Tabulag&o dos dados da questéao 02.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

0%

15%

O Pequeno

B Médio

OGrande

85%

Grafico 2: Percentual do porte do evento promovido.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

Comentarios: Na pesquisa, 15% dos promotores de eventos realizam eventos de
médio porte, 0 que caracteriza eventos com no maximo quinhentas pessoas. 85%
dos promotores de eventos realizam eventos de grande porte, que possui a
caracteristica de mais de mil pessoas por evento. Nenhum dos entrevistados realiza

eventos de pequeno porte. Trata-se de uma questao objetiva.
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Questéao 03

Utiliza ferramentas de Marketing de Eventos como estratégia competitiva?

Promotores Total
Sim 20 100%
Nao 0 0%

Quadro 3: Tabulag&o dos dados da questao 03.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

0% )
° ESim

B Né&o

100%

Gréfico 3: Percentual da utilizagdo de ferramentas de Marketing de Eventos como
forma estratégica.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

Comentérios: 100% dos entrevistados utilizam ferramentas de Marketing de Eventos

como estratégia competitiva. Trata-se de uma questéo objetiva.
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Questéo 04

Faz uso dos cincos Ps de Marketing (produto, preco, ponto, relacdes publicas e

posicionamento) como forma estratégica na realizacédo de eventos?

Promotores Total
Sim 17 85%
Néao 3 15%

Quadro 4: Tabulag&o dos dados da questéao 04.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

15%
ESim

BENao

85%

Grafico 4: Percentual da utilizagéo dos cinco Ps como forma estratégica.

60%

EProduto OPreco EPonto ORelac6es Publicas B Posicionamento

Gréfico 4: Percentual da utilizacdo de cada P’s dos cinco Ps do Marketing como
forma estratégica.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

Comentarios: 85% dos promotores de eventos entrevistados fazem uso dos cinco Ps
de Marketing de Eventos (produto, preco, ponto, relagdes publicas e
posicionamento) como forma estratégica na realizacdo de eventos e 15% dos
entrevistados ndo utiliza todos os cincos Ps. 95% dos entrevistados fazem uso do
Produto, 90% fazem uso do Preco, Ponto e Posicionamento como forma estratégica
na realizacdo de eventos e 85% faz uso das Relagbes Publicas. Trata-se de uma
guestao objetiva




Questéao 05

Utiliza ferramentas de Marketing de Eventos como

captacédo de recursos?
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estratégia competitiva para

Promotores Total
Sim 15X 75%
N&o 5X 25%
Quadro 5: Tabulag&o dos dados da questéo 05.
Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo
ESim
ENéao

Gréfico 5: Percentual da utilizacdo de ferramentas de Marketing de Eventos como

forma estratégica para captacéo de recursos.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

Comentarios: Entre os promotores de eventos entrevistados, 75% utilizam as

ferramentas de Marketing de Eventos de forma estratégica para captacdo de

recursos. Os outros 25% né&o fazem uso das ferramentas de Marketing de Eventos

de forma estratégica para a captacao de recursos. Trata-se de uma questao objetiva.
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Questéao 06

Quais destas ferramentas de Marketing de Eventos vocé utiliza como estratégia

competitiva para realizacéo do evento?

Promotores Total

Marketing de Servicos 14X 70%
Marketing de Organizacgéo 10X 50%
Marketing de Pessoas 8X 40%
Marketing de Locais 13X 65%
Marketing de Idéias 0X 0%
Patrocinio 10X 50%

Quadro 6: Tabulacdo dos dados da questéo 06.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

100%
0,
80% 70% 65% .
60% = 50%
5024 40% |
40% I I
20%
I I 0%
0%
EMarketing de Servigos OMarketing de Organizacdo M Marketing de Pessoas
OMarketing de Locais W Marketing de Idéias O Patrocinio

Gréfico 6: Percentual da utilizacdo de ferramentas de Marketing de Eventos como
forma estratégica para organizagdo de um evento.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

Comentarios: Esta questdo tem como caracteristica ser de multipla escolha podendo
a escolha de mais de uma opcdo. Com relacdo as ferramentas de Marketing de
Eventos, 70% dos promotores de eventos entrevistados utilizam o Marketing de
Servigcos como estratégia competitiva para a realizacdo de eventos, 50% fazem uso
do Marketing de Organizacdo como estratégia competitiva na realizacdo de eventos.
40% dos entrevistados empregam o Marketing de Pessoas na realizacdo de eventos
de forma estratégica, outros 65% fazem uso do Marketing de Locais. 100%
gostariam de utilizar o Patrocinio, mas apensa 50% utilizam o Patrocinio como
estratégia competitiva na realizacdo de eventos e nenhum dos entrevistados fazem

uso do Marketing de Idéias.




Questéao 07

Adota alguma ferramenta de promog¢ao como estratégia de Marketing na divulgacéo

de eventos?

Promotores Total
Sim 20X 100%
N&o 0X 0%
Quadro 7: Tabulag&o dos dados da questéo 07.
Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo
0% EOSim
BENao
100%

Gréfico 7: Percentual da adogéo de ferramentas de promocao de forma estratégica

na divulgacao de eventos.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

Comentarios: 100% dos entrevistados fazem uso de ferramentas de promocédo de

Marketing para divulgacdo de eventos. Trata-se de uma questao objetiva.
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Questéao 08

Quais as ferramentas de promocdo de eventos vocé utiliza como estratégia de

divulgacao?
Promotores Total
Relacdes publicas 14X 30%
Kits para imprensa 10X 65%
Volantes 8X 70%
Cartazes 20X 100%
Comerciais de Radio e TV 2X 10%
E-mail e meios eletrénicos 20X 100%
AnuUncios externos e internos 3X 15%
Outros 15X 75%

Quadro 8: Tabulacéo dos dados da questéo 08.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

100%

L 100% 100% 75%
80% 65% 70%
60%
0,
40% 300 I 15%
20% 10%6
0% u |
ORelag6es publicas EKits paraimprensa OVolantes
OCartazes B Comerciais de TV e Radio EE-mail e meios eletrénicos

B Anuncios externos e interno OOutros

Grafico 8: Percentual de ferramentas de promocado utilizadas na divulgacdo de
eventos de forma estratégica.
Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

Comentarios: 100% dos promotores de eventos entrevistados fazem uso das
ferramentas de cartazes, e-mail e meios eletrénicos como estratégia de divulgacao.
Entre os entrevistados 70% utilizam-se de volantes e 65% de kits para imprensa.
30% fazem uso da ferramenta de promocao relagbes publicas e apenas 15%
utilizam anuncios internos e externos. Outros 10 % fazem uso da ferramenta de
promocgao comercial de radio e TV de forma estratégica na divulgagdo de eventos.
75% dos entrevistados utilizam outras ferramentas de promoc¢éo na divulgacédo de

eventos.




Questéao 09
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A utilizacdo de ferramentas de Marketing de Eventos como estratégias competitivas

traz beneficios e facilita a organizacao e realizagdo de eventos?

Promotores Total
Sim 20X 100%
N&o 0X 0%
Quadro 9: Tabulac&o dos dados da questéao 09.
Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo
0% EdSim
ENao
100%

Gréfico 9: Percentual da utilizacdo de ferramentas de Marketing de Eventos como

estratégia competitiva na aquisicdo de beneficios e facilitagdo na organizacdo e

realizac&o de eventos.

Fonte: Elaborado por Jackson Guilherme de Andrade Araujo

Comentarios: Todos os entrevistados concordam que a utilizacdo de ferramentas de

Marketing de Eventos como estratégia competitiva traz beneficios e facilita a

organizacgao e realizacdo de eventos. Trata-se de uma questédo objetiva.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Assim como as pessoas confundem o Marketing como Propaganda, muitos
pensam que Marketing de Eventos €& Marketing Promocional ou Marketing
Institucional. Porem, o seu significado € muito mais abrangente, sendo necessario o
conhecimento béasico nas esferas do Marketing para uma atuagcdo eficiente no
mercado. O Marketing de Eventos possui muitas fungdes e ferramentas que visam
uma melhor realizagdo e organizagdo de um evento, antes, durante e depois do
mesmo, visando sempre o alcance dos objetivos propostos por cada evento.

Notou-se que a utilizacdo das ferramentas de Marketing de Eventos na
realizacé@o e organizacao de eventos é capaz de trazer beneficios para as empresas,
marcas, governos, cidades e para aqueles que apdiam ou patrocinam o0 mesmo.
Estas ferramentas podem ser utilizadas de formas estratégicas, beneficiando muito
mais 0s eventos, tanto nos quesitos de divulgagéo, captacdo de recursos, aumento e
fidelizacdo de clientes e também no alcance dos objetivos.

Viu-se que a utilizacdo de ferramentas de promocbes de Marketing de
Eventos de forma estratégica, como propaganda, publicidade, midias gratuitas,
midias expositoras, midias de relacionamento entre outras € capaz de construir,
refazer, consolidar e criar uma imagem fortalecida de empresas, marcas e produtos,
ocorrendo desta maneira sua exposicdo na midia. As utilizacdes de forma
estratégicas destas ferramentas de promocao podem fazer com que o publico queira
participar do evento, trazendo ao evento uma quantidade de pessoas a mais,
aumentando sua receita e divulgando ainda mais as marcas daqueles que
patrocinaram ou apoiaram 0 evento, podendo alcancar o0s objetivos dos
patrocinadores.

Verificou-se que as empresas estdo comecando a investir recurso na area de
realizacdo de eventos, observando principalmente o seu publico-alvo. E necessario
que as empresas utilizem estratégias de Marketing de Eventos a fim de reforcar
lagos com clientes potenciais, conquistar novos clientes e manter sua boa imagem
no mercado. Percebe-se que uma das estratégias competitivas de Marketing de
Eventos mais utilizadas e citadas pelos promotores de eventos é o Patrocinio.

A aquisicdo de Patrocinio por parte dos promotores de eventos ainda é

bastante dificil, mas nota-se que é uma ferramenta de Marketing de Eventos muito
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importante para sua realizacdo, e quando utilizado de forma estratégica obtém-se
um grande resultado positivo tanto para o evento quanto para a imagem do
patrocinador, para tanto € necessario que os promotores de eventos facam o uso de
Projetos e de um Plano de Marketing que utilize as ferramentas do Marketing de
Eventos de forma estratégica, alcancando assim seus objetivos, como também o
interesse das empresas em patrocina-lo e do publico em participar do mesmo.

A utilizacdo de estratégias como Marketing de Servicos e Marketing de Locais
€ bastante utilizada pelos promotores de eventos, sendo de fundamental importancia
para o sucesso de um evento. E necesséario saber quais 0s servicos e produtos que
0 publico necessita e possuir a capacidade de acoplar eventos em locais que
possam interagir com este de maneira positiva, dando a sensacao de conforto e de
sentir-se em casa. Se a estratégia de Marketing de Locais for mal utilizada, o publico
podera ter um evento com poucos espacos, apertados, desconfortaveis, podendo
causar maleficios para o evento.

Contudo o evento deve possuir uma dose de criatividade que o torne Unico e
inovador. Um evento deve ser extraordinario e desafiante e o publico deve ter a
oportunidade de vivenciar algo realmente diferente. O publico ao participar de um
evento busca distracéo, sucesso, emocdo e novidades, somente desta forma sera

tocado por este evento do qual vivenciou.
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6 CONCLUSAO

O problema proposto pela pesquisa foi responder quais as estratégias
competitivas de Marketing de Eventos usadas pelos promotores de eventos. O
objetivo geral da pesquisa foi identificar as estratégias competitivas de Marketing de
Eventos usadas pelos promotores de eventos. Os objetivos especificos eram realizar
uma pesquisa bibliografica a cerca de Eventos e Marketing de Eventos, identificar
quais sdo as ferramentas de Marketing de Eventos utilizadas pelos promotores de
eventos e descrever o processo de realizacdo de um evento.

Marketing de Eventos tem como funcado utilizar suas ferramentas para uma
melhor realizacdo e organizagdo de um evento, antes, durante e depois do mesmo,
visando sempre o alcance dos objetivos propostos por cada evento. Diante do
problema proposto e do objetivo geral verificou-se que os promotores de eventos de
Brasilia utilizam-se de algumas ferramentas do Marketing e do Marketing de Eventos
de forma estratégica, tornando-as competitivas perante o mercado e 0s
concorrentes. Entre as estratégias competitivas de Marketing de Eventos utilizadas
pelos promotores de eventos, em destaque estdo o Patrocinio, o Marketing de
Servico, o Marketing de Locais, o Marketing de Organizacgéo e algumas ferramentas
de promocgéo como Publicidade, Kits para imprensa, Volantes (folhas impressas em
jornais e revistas), Cartazes, E-mail e outros meios eletrénicos que séo utilizadas de
forma estratégica para uma melhor divulgacdo e captagdo de recursos de um
evento.

O primeiro e o terceiro objetivo especifico da pesquisa foi alcancado por meio
de uma pesquisa bibliogréafica, onde o primeiro foi & cerca de Eventos e Marketing de
Eventos e o terceiro descreveu o processo de realizagdo de um evento. O segundo
objetivo especifico foi alcancado por meio de uma pesquisa bibliogréafica e aplicagéo
de questionario, aonde procurou identificar as ferramentas de Marketing de Eventos
utilizadas pelos promotores de eventos.

Este trabalho foi muito importante, pois por meio dele foi possivel adquirir um
maior conhecimento a cerca da area de eventos, e através do estudo feito sobre
Marketing e de Marketing de Eventos foi possivel perceber sua importancia no

mercado para a obtenc¢édo de melhor resultado em todas as areas.
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APENDICE | — QUESTIONARIO APLICADO AOS PROMOTORES DE EVENTOS

1) Ha quanto tempo vocé atua na area de promocéao de eventos?

O Menos de 2 anos

O Mais de 2 anos até 5 anos
O Mais de 5 anos até 8 anos
O Mais de 8 anos

2) Qual o porte dos eventos que vocé promove?

O Pequeno (até 200 participantes)
O Méedio (até 500 participantes)
O Grande (mais 1000 participantes)

3) Utiliza ferramentas de Marketing de Eventos como estratégias competitivas?

O Sim
O Nao

4) Faz uso dos cincos Ps de Marketing (produto, preco, ponto, relagbes publicas e
posicionamento) como forma de estratégia na realizagdo do evento?

O Sim
O Nao

5) Utiliza ferramentas de Marketing de Eventos como estratégias competitivas para
captacédo de recursos?

O Sim
O Nao

6) Quais destas ferramentas de Marketing de Eventos vocé utiliza como estratégias
competitivas para realizagéo do evento?

Marketing de Servicos
Marketing de Organizagéo
Marketing de Pessoas
Marketing de Locais
Marketing de Idéias.
Patrocinio

ooooono

7) Adota alguma ferramenta de promocdo como estratégia de Marketing na
divulgacéo do evento?

O Sim
O Nao
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8) Quais as ferramentas de promog¢do do evento vocé utiliza como estratégia de
divulgacao?

Propaganda
Relacdes publicas

Promocg0es cruzadas (Parceiras de Marketing)
Kits para a imprensa

Volantes (Folhas impressas em jornais e revistas)
Cartazes

Comerciais de Radio e TV.

E-mail e meios eletronicos

Antncios de Onibus e Metrd (Internos e externos)
Outros. Quais?

Oooooooooon

9) A utilizacdo de ferramentas de Marketing de Eventos como estratégias
competitivas lhe traz beneficios financeiros e facilita a organizacao dos eventos?

O Sim
O Nao
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