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RESUMO

Este estudo teve como objetivo investigar o processo de elaboragdo de um plano de
marketing para eventos institucionais no setor da educacdo. Trata-se de pesquisa-
acao participante realizada a partir de Estudo Exploratorio que se fundamentou
primeiramente na revisdo literaria e, numa segunda etapa, acompanhou o
Planejamento e a gestdo mercadolégica de evento na educacdo, tomando como
estudo de caso o processo de planejamento de marketing de eventos usado para
implantar um evento ciclistico denominado Poli Ciclismo na instituicdo Educacional
ETEC. Por meio da analise de dados foi possivel constatar que a promoc¢do do
evento Poli Ciclismo teve uma influéncia na tomada de decisdo dos alunos
entrevistados na opcao pelo curso em que estavam matriculados; esse resultado foi
alcancado por ter aplicado o modelo de planejamento e gestdo de marketing de
eventos, incluindo todas as fases do pré, trans e pos evento. Os resultados incluem
também evidéncias sobre o atingimento de expectativas dos patrocinadores e
apoios, bem como sobre estratégias promocionais validas para esse tipo de evento.
Os resultados levaram também a sugestdo de diretrizes para possiveis novos
eventos da mesma natureza, além da contribuicdo com tematicas para novos
estudos da area.

Palavras chave: planejamento de marketing em eventos, estratégia, gestédo de

eventos



ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate the process of developing a marketing plan
for an institutional events in the education sector. This is about research carried out
from an explanatory study based primarily on a literary review, and secondly
following an educational planning and marketing management event, undertaking a
study in preparation for a bicycle event called Poli Cilismo at the educational
institution ETEC. Through results analysis, it was noted that Poli Ciclismo event had
influenced the students in the career choices they made. This result was achieved
using a staged planning model and event marketing management, before, during and
post event. Furthermore, the results also included evidence of sponsor targeting and
support’s expectations. Moreover, the results led for possible events of the same
kind. Lastly they contributed with new topics for further studies.

Key word: marketing plan for events, strategy, management events.
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O evento é um instrumento da promocdo de marketing utilizado para
aumentar a produtividade de vendas em um espaco curto de tempo; ou ainda para
posicionar a marca no mercado. Por isso, € Importante ressaltar que “entre as acdes
de comunicacgdo, 0 evento é a que mais promove a interacdo entre o publico e a
marca” (ZAN, 2011, p. 92).

Seus resultados ndo se limitam somente aos promotores, mas também aos
patrocinadores e apoios. Michel e Michel (2009, p. 3) afirmam que: “a gestdo de
eventos € um instrumento importante da comunicacdo de massa, e geralmente
utiliza veiculos especiais para chamar atencéo e produzir no publico uma impresséo
favoravel”’. Segundo os autores, toda empresa, independente do porte e ramo, seja
indastria, comércio ou instituicbes nao lucrativas e servicos publicos, utilizam o
evento como promoc¢ao da marca, do produto, governo ou pessoa.

Para atingir estes objetivos, Bruna (2011, p. 103), alerta que: “ninguém gosta
de eventos reprises”. Segundo a autora, a mesmice é a garantia do fracasso, ou
seja, a criatividade € uma estratégia a ser usada no plano de um evento. Portanto, &€
necessario que os itens encantar e aproximar caminhem juntos em eventos, sejam
eles de cunho social, cultural, cientifico, artistico, politico, entre outros; o importante
€ superar as expectativas de todos os envolvidos: promotores, patrocinadores,
apoios, parceiros e publico—alvo.

A organizacdo do evento passa por trés fases, segundo Brito e Fontes
(2002): o pré-evento, o transevento e o0 pos-evento. Na primeira etapa, avaliam-se
as oportunidades e os riscos envolvendo os ambientes de marketing (demografico,
econdmico, politico, legal, ecoldgico, tecnolégico e sociocultural) e chega-se ao
Plano Mercadolégico do Evento, incluindo todas as estratégias para atingir o
sucesso esperado. O transevento implica na implantacdo desse plano e na
observacdo do bom andamento do evento, bem como das contingéncias surgidas e
definicdo de formas de soluciona-las. O pés- evento, na verdade, representa a
analise e o controle de todo o planejado, observando-se as estratégias e itens em
gue ocorreram sucCessos € iNsucessos.

Como instrumento da comunicacdo empresarial, 0 evento é instrumento de
um dos 4 P’s do marketing, o P de Promocéo. Por isso, sua gestdo depende de um
planejamento mercadoldgico promocional bem feito.

Este trabalho propde-se a investigar todo o processo de planejamento
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mercadoldgico para eventos institucionais, desde o pré-evento, passando pelo
transevento e chegando ao pés-evento, tomando por estudo de caso o planejamento
e realizacdo de um evento esportivo e cultural por uma instituicdo publica de ensino

médio e técnico, a ETEC Polivalente, localizada em Americana- S.Paulo.

1.1 Questado da Pesquisa
Quais estratégias do marketing de eventos contribuem positivamente para
atendimento das expectativas de todos os envolvidos em eventos institucionais: a

instituicdo promotora, seus patrocinadores, apoios e o publico?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral
Investigar o processo de elaboracdo de um Plano de Marketing para Evento
Institucional no setor da educacéo, considerando todas as etapas do pre, trans e pos

evento.

1.2.2 Objetivos especificos

a) levantar o referencial ligado a marketing de eventos, especialmente o vinculado
ao processo de planejamento de marketing de eventos, desde o pré-evento até
0 pés-evento;

b) investigar as estratégias de marketing passiveis de adocédo no planejamento e
gestdo de eventos no setor de servicos educacionais;

c) investigar a eficacia das estratégias de marketing de eventos para o
fortalecimento da marca no setor de servicos, especificamente em instituicées
educacionais;

d) avaliar o efeito positivo pés-evento para os stakeholders envolvidos.
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1.3 Pressupostos

O pré evento € a parte do plano de marketing de eventos que estabelece
metas e acles taticas derivadas de estratégias definidas a partir de uma boa andlise
ambiental.

O p6s evento tende a superar as expectativas do publico-alvo e a atingir os
objetivos dos stakeholders envolvidos, quando o transevento seguir as diretrizes
estratégicas e taticas de um plano de marketing de eventos.

1.4 Justificativas do Estudo

A organizagao de eventos envolve diversos segmentos interessados: o promotor, 0s
patrocinadores, apoios, parceiros. Considerando que € necessario captar recursos
financeiros para sua promocao, a organizacdo de eventos deve trazer resultados
gue atendam as expectativas ndo sO dos organizadores, como também aos
stakeholders dos patrocinadores e do publico ao qual sédo destinados.

A Dbibliografia identifica a organizacdo de eventos como um item passivel de
enquadramento no Esforco Promocional das organizacdes, podendo ser utilizado
como instrumento de marketing.

Este estudo, ainda que de perfil exploratorio e realizado em instituicdo de ensino
publica, pode também contribuir para o uso do marketing de eventos como
estratégia de promocional de marketing em instituicdes educacionais privadas,
melhorando a imagem perante a comunidade em que estdo inseridas, mas

principalmente fortalecendo os lacos de relacionamento com parcerias externas.
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2. REVISAO DA LITERATURA
Neste capitulo, introduz-se o leitor & conceituagdo do termo evento,
apresentam-se 0os meandros do planejamento mercadoldgico de eventos e por fim,

discorre-se sobre modelo de planejamento do marketing de eventos.

2.1 Anélise sistémica do termo evento
Neste subcapitulo, disserta-se de forma sistémica sobre o termo evento:
inicia-se com sua conceituacdo, apresenta-se sua classificacao e tipologia, além de

apresentar uma analise dos elementos que compdem sua estrutura.

2.1.1 Classificacdo de Eventos
Para a assimilacdo da sinergia do marketing na promocédo dos eventos €
necessario primeiramente conceituar os eventos. Para Meirelles (1999, p 21) evento

é:

um instrumento institucional e promocional, utlizando a
comunicacdo dirigida, com finalidade de criar conceito e
estabelecer a imagem de organizacdes, produtos, servicos,
idéias e pessoas, por meio de um acontecimento previamente
planejado, a ocorrer em um unico espago de tempo com a
aproximacao entre os participantes, quer seja fisica, quer seja
por meio de recursos da tecnologia.

Segundo Brito e Fontes (2002), o evento € definido como um conjunto de
acOes profissionais com objetivos definidos: lancamento de produtos, promocéo de
pessoas, restabelecimento da imagem de organizacdes. Ainda é uma atividade
capaz de recuperar ou conquistar um publico alvo.

Discorrendo sobre o conceito de eventos, Paiva e Neves, (2008), definem-nos
como uma reunido de um ou mais publicos em atividades de interesse comum, com
acOes profissionais desenvolvidas com o objetivo de fixacdo e melhoria de imagem e
guantificados para todos os envolvidos.

O lado emocional do evento é ressaltado por Melo (2003 p. 23) ao defini-lo

como “fato de acontecimento que gera sensacgdes, emogdes e noticias.” O autor
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enfatiza que quando o evento é um fato positivo marca a lembranca do publico e o
acontecimento passa a ser sinbnimo de realizagao bem sucedida.

Como beneficios do evento, Meirelles (1999, p. 21) expde que “o evento
aproxima pessoas, propde troca de idéias, cria sentimentos, pois redne em um
momento unico a comunicagdo oral e escrita”. Conclui distinguindo entre duas
formas com que o evento pode entendido: cerimdnia- classificado como sinénimo de
eventos- e solenidade; nesta segunda forma, é necessério seguir regras e
protocolos prescritos por lei, os quais quando quebrados podem influenciar
negativamente a imagem do evento. As cerimdnias civicas e de 6rgaos publicos sédo
as mais exigidas nesse sentido, contando até com mestres de cerimdnia. As
formaturas, enquanto cerimbnias seguem um roteiro, porém as exigéncias
protocolares s&o menores.

Zanella (2011) enfatiza que poucos fatos tocam profundamente o ser humano
como 0s eventos que constituem cerimbnias, pois desafiam a criatividade dos
profissionais que o0s promovem: quanto mais planejados e organizados, mais
marcam quando executados.

Para promover um evento € necessario ter conhecimento da dinamica da
sua classificacao. Meirelles (1999), Britto e Fontes (2002), Zitta (2011) classificam-
nos por categoria, area de interesse, localizacdo, caracteristicas estruturais e

tipologia.

2.1.2 Classificacédo por Categoria

No conceito categoria 0s eventos podem ser classificados em institucionais e
promocionais/mercadoldgicos. Segundo Britto e Fontes (2002 p. 56), “o evento é
considerado institucional quando visa criar ou firmar o conceito de imagem de uma
empresa, entidade, governo ou pessoa”.

O conceito de evento institucional € entendido por Marques (2002) como um
instrumento do marketing para instituicdes, englobando a comunicacédo dirigida
(marketing, relacdes publicas, publicidade), tendo como objetivo a integracdo da
valorizacéo, credibilidade e satisfacdo do publico. Considerando que o evento tema
deste estudo foi realizado em uma instituicdo educacional, esta classificacdo € aque
La na qual mais se enquadra.

Concluindo Svertti et al. (2009, p.13) definem eventos institucionais como: “o
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estreitamento entre relagbes pessoais diretas entre instituicbes a um determinado
publico especifico integrando os membros de uma organizacdo ao meio social que
atua”.

O evento institucional gera a forca para a marca segundo Arato (2011, p. 5),
“da imagem da reputacédo, da inovacéo, o chamado capital humano ou intelectual e o
relacionamento com os stakeholders. Para que este resultado aconteca é necessario
gue profissionais capacitados na promoc¢ado e eventos estejam nos bastidores. O
autor ressalta, em relacdo a isso, que para a construgcédo da imagem institucional as
organizacBes utilizam dos profissionais de relacdes publicas, o jornalismo
empresarial, a assessoria de impressa, a publicidade e propaganda, o marketing
social como ferramenta para relacionamento com seu publico alvo.

Ja os eventos da categoria promocional/mercadolégico, segundo Costa e
Crescitelli (2003) sédo os que aproximam o publico da empresa ou do produto, pela
associacao da marca, criando lembrancas. Reduz barreiras existentes geradas por
fatos e situacdes ocorridas no mercado em virtudes de problemas com produtos ou

servicos nos fatores ambientais.

2.1.3 Classificacédo por area de interesse

O evento pode ocorrer em varias areas de interesse: artistica, cientifica,
educativa, civica, politica, governamental, empresarial, esportiva, religiosa,
beneficente, turistica, lazer, social. Os eventos dessas areas sdo especificados a
seqguir.

a) eventos artisticos - segundo Fontes e Britto (2002 ) e Zitta (2011),
relacionados a qualquer espécie de arte, musica, danca, pintura, poesia; sao
eventos que envolvem um publico especifico.

b) eventos cientificos- ligados a temas cientificos nas areas de ciéncias
humanas, exatas, salde entre outras em que a predominancia € a pesquisa
cientifica. Os eventos cientificos normalmente sdo de médio e grande porte
sendo seu publico alvo aquele com interesse especifico na tematica.

c) eventos culturais- Britto e Fontes (2002) ressaltam os aspectos da cultura,
objetivando sua divulgacdo e reconhecimento, com fins normalmente
promocionais, englobando as manifestacdes culturais regionais, nacionais, ou
de outras nacgoes.

Os eventos culturais sdo relacionados a publicos especificos. Atualmente as
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multinacionais segundo Pereira e Libero (2007) usam dos eventos culturais para
evidenciar a marca e usar de estratégia de comunicacdo e marketing, visando
fortalecimento de imagem para estimular as vendas de produtos e servi¢cos; muitas
das manifestac6es culturais tem como mecanismo estratégico a busca da
diferenciacdo e ainda as politicas publicas de incentivo a cultura, tais como a
renuncia fiscal.

d) eventos educativos- enfocam a divulgacao de didaticas avancadas, cursos e

novidades correlatas a educacéo;

e) eventos civicos- difundem assuntos referentes a Patria e a sua historia;

f) eventos politicos- sdo os relacionados a partidos politicos, associacbes de

classe, entidade sindicais entre outros;

g) eventos governamentais- envolvem as realizacfes do governo, em qualquer

esfera, nivel e instancia;

h) eventos empresariais sdao os promovidos para discussdbes com acionistas,

lancamentos de campanhas, resultados de pesquisa, entre outros.

I) eventos de lazer- sdo vinculados a acdes de entretenimento;

J) eventos sociais- sdo os de interesse comum da sociedade como um todo,
realizacbes familiares ou grupo de interesses entre amigos, visando comemoracdes
especificas ou confraternizacéo;

l) eventos religiosos- sdo os que tratam de confraternizacéo religiosa de uma

determinada crenca abordada;

m) eventos esportivos- essa classificacdo foi usada para desenvolver o evento

dessa pesquisa e enquadra-se qualquer tipo de evento realizado dentro do

universo esportivo, independente da sua modalidade, podendo ser em carater
classificatorio ou de entretenimento.

Os esportes influenciam a emocéao tanto de quem participa quanto de quem &
espectador, pois ambos sdo motivados pela competividade, forca, determinacao,
vitoria, lazer, saude, entre outros.

Complementando a classificacdo de eventos esportivos, Melo Neto (1995)
afirma que exercem fascinio de forma global tanto em competicbes ou em
entretenimento e normalmente sao transmitido pelas midias de massa.

n) eventos beneficentes- sdo programas e acdes sociais que sado divulgados e ou
apoiados em acontecimentos publicos.

0) eventos turisticos- sdo os que tem por objetivo a promocdo de atrativos e
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servigos turisticos visando o fomento do turismo local, regional, estadual e nacional,
sendo utilizados em periodos sazonais para contribuir com a oferta turistica.

E de suma importancia classificar a area de interesse logo no inicio da idéia
do evento, pois é ela quem determina o publico alvo e os stakeholders a serem

envolvidos nas atividades.

2.2 Localizagao do Evento

Segundo Britto e Fontes (2002) a area de interesse estabelece a localizacao
geogréfica, definindo o porte e os intervenientes, que podem ocorrer em: bairro,
distrito, regional, municipal, estadual, nacional ou internacional.

Os eventos quando promovidos em uma determinada regido segundo Zanella
(2011), séo relacionados com o ambiente socioecondmico, trazendo beneficios tais
como: colaboram para assegurar a estabilidade econdémica gerando empregos
indiretos e diretos; aumentam a taxa de ocupacgao e consequentemente as receitas
das empresas prestadoras de servigcos: transportes, restaurantes, hotéis, entre
outros, além de gerarem beneficios com a melhoria de infraestrutura como:
aeroportos, saldes de convencdes, estadios esportivos entre outros. Exemplos de
eventos por localizagdo séo: os jogos Olimpicos e a Copa do Mundo, em que o pais
sede recebe verbas para a construcdo de melhorias no pais, além de atrair e
aumentar a demanda turistica local.

Assim conclui-se com base na literatura que os eventos causam impactos
sécio econdbmicos, gerando empregos diretos e indiretos, além do que seu
planejamento e gestdo deve ter perfil estratégico e respeitar a sazonalidade local e

regional.

2.3 Analise Estrutural do evento

A analise estrutural do evento inclui itens como: porte do evento, data de
realizacdo e perfil dos participantes. A definicdo de tais itens é de primordial
importancia no projeto do evento, sendo que a determinacdo da estrutura é ligada
ao local e o espaco fisico.

Em relagéo ao porte do evento, Meirelles (1999), o classifica em: pequeno

(com até 200 participantes), médio (estimado de 200 a 500 participantes), grande
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evento (com mais de 500 participantes) e mega evento, identificado por Matias

(2011) como um acontecimento de curta duragdo, com resultados permanentes por

longo tempo e com o objetivo de atrair milhdes de participantes. Quando bem

sucedido 0 mega evento projeta uma imagem positiva para o local.

Britto; Fontes (2002) complementam a analise com a data, podendo ser

determinadas como:

a) fixas -sé@o eventos realizados de acordo com comemoracdes civicas, religiosas
entre outras;

b) movel- a data é variavel de acordo com o calendario e o interesse da
organizagao promotora;

c) esporadicas- quando o evento diz respeito a fatos extraordinarios, porém
previstos e programados, como por exemplo, a escolha do Papa em ocorréncia
de falecimento.

Ja o terceiro componente da analise estrutural, o perfil dos participantes, pode
ser enquadrado como: publico geral, relativo a uma clientela em aberto, ou seja,
massiva, limitada apenas em funcdo da capacidade do local a ser realizado o
evento. Outra classificacdo é publico dirigido: diz respeito ao publico ao qual o
evento sera dirigido; nesse caso, € restrito aquele que mantém alguma afinidade
com o tema, subdividido em grupos de areas de interesses diversificados. Por fim, “o
publico especifico é claramente definido pela identidade de interesse pelo assunto.
Exemplos: congressos, encontros, etc” (BRITTO ; FONTES, 2002, p. 60).

Porém Kunch (apud MEIRELLES 1999, p. 73), identifica trés tipos de publico
alvo em eventos: misto, interno e externo. Cada evento € direcionado a um publico
alvo e sua identificacdo é 0 que garante 0 sucessoO em sua execucao, pela
possibilidade de planejar atividades voltadas diretamente as suas expectativas.

O publico interno é composto por funcionarios, familiares e diretores; o publico
misto abrange: acionistas, fornecedores, revendedores; o publico externo é
composto pela comunidade geral, consumidores, imprensa, sindicatos,
concorrentes, governo, comunidade financeira.

Este estudo seguira o modelo de Kunch apresentado por Meirelles (1999), por
ser mais abrangente e completo ao conceito de publico alvo em eventos. No modelo
de perfil de publico apresentado por Britto e Fontes (2002) ndo ha diferenciacdo no
conceito entre o publico dirigido e o especifico, isso porque a explanagéo realizada

pelos autores apresenta uma semelhanca tal que ambos se fundem.



24

2.4 Tipologia de Eventos

Rogers e Martin (2011) defendem que a terminologia de eventos é um dos
problemas na industria do setor de eventos, ndo sendo possivel delimitar a
dimensdo de uma terminologia definida e amplamente aceita.

A classificacdo quanto a tipologia de eventos € entendida por Brito e Fontes
(2002) pela caracteristica marcante do evento como sendo: programas de visita,
encontros técnico-cientificos, encontros de convivéncia, exposi¢cdes, eventos
competitivos, inauguracgdes, lancamentos, dias especificos.

Definindo os programas de visitas, Zitta (2011) apresenta-os como tipos de
eventos destinados exclusivamente a objetivos técnico- cientificos subdividindo-os
em “open Day”, um dia aberto na empresa a familiares ou visitas especiais; a
caracteristica deste tipo de evento € a seu carater institucional. O “famtour’,
terminologia usada para operadores de viagens e agentes, significa familiarizacéo e
reconhecimento especificamente ao meio turistico. A caracteristica destes eventos é
exclusivamente mercadoldgica, uma atividade com objetivo de motivar e capacitar
0S agentes no tocante aos programas de viagens e pacotes a serem divulgados e
promovidos junto aos clientes.

Meirelles (1999), Britto e Fontes (2002) e Zanella (2011), denominam as
exposicdes como todos os eventos que se destinam a expor de forma itinerante
produtos, artefatos, servicos entre outros com finalidade de divulgacdo, vendas,
promocao, direta ou indiretamente ao publico alvo.

As exposicoes podem ser de perfil institucional ou mercadoldgico, podendo
ser divididas nas seguintes tipologias: feiras, “road-show” (exposi¢cdo sobre rodas),
mostras, sal@es, vernissages (evento de producéo artistica ou literaria).

Os encontros técnico- cientificos sdo eventos muito utilizados na area da
ciéncias humanas e sociais, com 0 objetivo de expor trabalhos e pesquisas
relevantes ao desenvolvimento da area. Fazem parte desta categoria: congressos,
conferéncias, simpdésios, mesas redondas, workshops entre outros.

Os encontros de conveniéncia consistem na reunido de pessoas com
finalidade de proporcionar descontracdo e lazer. Estdo inseridos na area de

interesse dos eventos de negdcios, religiosos, ou podem ser essencialmente
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dirigidos ao lazer, nas categorias: cha da tarde, happy hour, brunch (almogo com
café da manha) entre outros.

Outra classificacdo, a dos eventos competitivos, segundo Meirelles (1999)
apresenta caracteristicas de competicdo, pois seus participantes devem realizar o
cumprimento de inimeras etapas ou tarefas com maior e menor namero de
dificuldades podendo ser torneios, campeonatos, Concursos.

Outra classificacdo, segundo Britto e Fontes (2002) é a do lancamento de
produtos e servicos em geral, que atende a promocao e divulgacdo de produtos,
constituindo-se de uma palestra ou exposicao, dependendo da empresa e do proprio
produto.

Completando a categorizacdo de eventos, o de Dias especificos € identificado
por Zitta (2011), como eventos que comemoram datas festivas, religiosas, civicas,

aniversarios municipais datados no calendario nacional.

2.5 Planejamento e Gestdo do Marketing de Eventos

A seguir serdo apresentadas as fases do planejamento e gestdo de marketing
de eventos e como devem ser desenvolvidas durante o pré, trans e pos evento.

A gestdo de marketing de eventos € decorrente de seu planejamento, que tem
a ganhar em credibilidade, se considerada a analise do ambiente em que deve
ocorrer. Por ela, € possivel identificar as oportunidades e os riscos do ambiente
externo e como isso reflete no comportamento do pubico-alvo.

Por isso, o planejamento do evento deve conter acfes e metas prevendo
mudancas ambientais, as quais, segundo Churchill e Peter (2007) ocorrem em
diversas dimensdes: politica e legal, econdmica, social, natural ou competitiva.

Para determinacdo do publico—alvo, Britto e Fontes (2002, p. 21) consideram
“vital o conhecimento das esferas basicas do marketing como um requisito para
atuacao eficiente no mercado dos eventos”.

Para Silva (2008) deve-se selecionar o publico alvo no planejamento com a
finalidade de conduzir o processo de forma a atender aos objetivos
predeterminados no modelo de marketing em eventos, assim havera maior
probabilidade de o publico captado ter o perfil adequado aos objetivos do evento
atingindo as necessidades destes e de todos os stakeholders envolvidos.

Para que se possa definir estratégia de marketing para o evento, Costa e

Crescitelli (2003) advertem que se visem 0s objetivos de forma isolada ou em
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conjunto sendo: buscar aproximacdo do publico da empresa, organizacao, governo
ou produto; associar a marca ao evento ou atividade criando uma lembrancga;
ampliar o nivel da marca; reduzir barreiras existentes geradas por situacdes
negativas, em virtude dos fatores ambientais.

Apo6s escolher os objetivos do evento usa-se um critério para selecionar
estrategicamente o tipo de evento a ser promovido: a escolha do tipo de evento deve
ser coerente com a linha da comunicag&o da marca.

Assim a fase do planejamento mais complexa e exaustiva do processo €
selecionar o tipo de evento. Cabe aos profissionais da area efetuar ajustes e aplicar
as estratégias, pois elas constituem um fator determinante para sucesso do evento.

Reforcando a atuacdo de estratégias de marketing em eventos, Costa e
Crescitelli (2003) complementam que a comunicacdo e marketing tem como
caracteristica principal o estimulo & compra de um produto ou servi¢co, tendo como
consequéncia a interferéncia no marketing mix.

A promocao em eventos € um conjunto de a¢des da comunicacao, possuindo
grande poder de fortalecimento e manutencdo da imagem, tanto de empresas como
de produtos, além de atingir objetivos relacionados ao aspecto institucional.

Promocao institucional € entendida como estratégia de comunicacéo
integrada, representada pelas varias tipologias em eventos e pelas atividades
A contribuicdo dos eventos, segundo Kotler (1998) é de dificil mensuracéo, porque
ele é utilizado juntamente com outras ferramentas promocionais.

Outro ponto a considerar € que o valor de investimento na realizacdo ou
participacdo no evento, segundo Costa e Crescitelli (2003) deve ser proporcional
aos resultados esperados. Embora o retorno de um evento ndo seja imediato, pode-
se avaliar os beneficios a curto prazo em funcdo do volume do publico atingido, da
divulgacdo desenvolvida, da opinido geral e do efeito residual (lembranca com
associacao das marcas envolvidas).

Completando o raciocinio, Renck et al. (2009 p.3) lembram que depende da “eficacia
e eficiéncia do evento a agregacao de valor a marca e sua fixacéo junto ao publico,
denominando a isso o chamado “recall” (lembrancga e fixacdo da marca)”.

No entendimento de Melo Neto (2003, p. 23) “o evento que vira noticia facilita
a divulgacdo da marca do patrocinador e agrega valores facilitando a conquista de
novos clientes”.

Analisando a visdo dos autores, a lembranca da marca dos stakeholders nao
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é fixada de modo visual: a melhor forma € quando € comercializada durante o
evento. J& Gus (2002) afirma que quando os eventos sdo identificados como do tipo
cultural a memdéria apresenta alto indice de lembranca do publico participante para a
promocéo do evento. Desta forma, a organizacdo de eventos deve trazer resultados
gue atendam as expectativas ndo sO6 dos organizadores, quanto também dos

stakeholders e do publico ao qual sdo destinados.

2.6 Planejamento e fases de um evento

2.6.1 A Defini¢céo dos Stakeholders na Promocéao dos eventos

Os stakeholders s&o grupos ou individuos que s&o envolvidos direta ou
indiretamente na promocdo de evento; fazem parte deste: publico alvo,
patrocinadores, apoio, 0rgaos publicos, autoridades, midia, fornecedores,
colaboradores e os proprios promotores do evento. Durante o planejamento do
evento € recomendavel que haja um sistema de gerenciamento de informacao
direcionado aos seus stakeholders.

O planejamento de um evento é feito em etapas, ou fases, denominadas: pré
evento, transevento e o pos evento. Zanella (2011) e Bruna (2011) afirmam que
muitas vezes as etapas ndo sdo tratadas com o devido cuidado sendo
negligenciadas por organizadores de eventos.

A fase do pré evento antecede todas as acbes do planejamento. Para Bruna
(2011) a fase do pré evento inclui primeiramente a definicdo dos stakeholders a
serem envolvidos: publico alvo, patrocinadores, apoios, 0rgaos governamentais,
autoridades, midia, fornecedores e comunidade local (WADA, 2010).

Quando se remete aos stakeholders vale lembrar que ha preocupacdo da
promocado do evento em planejar os meios de comunicacdo adequadamente a cada
tipologia sendo capaz de atingir o publico alvo de todos os envolvidos.

A autora enfatiza ainda que na contratacdo de servicos de fornecedores a
leitura de contratos é uma garantia para a realizacdo dos servicos, nos moldes em
gue foram especificados, portanto o contrato ndo pode ter brechas.

Visto que a fase pré evento é desenvolvida para que no transevento nada

deva falhar, na qual tudo o que eventualmente acontecer de inesperado tera de ser
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superado da forma menos perturbadora possivel para atingir os objetivos do evento
e dos seus stakeholders.

O transevento é a execugdo das agdes previamente planejadas. “Muitos o
consideram como o ato em si”, comenta Bruna, (2011, p.109). Porém é necessario
lembrar que a montagem e desmontagem é indiscutivelmente o momento crucial
para a garantia do sucesso das acfes previstas no pré-evento. Qualquer falha que
venha a ocorrer pode prejudicar a imagem do evento e dos stakeholders envolvidos.

Nesta etapa conforme as afirmacdes de Sarmento (2011, p. 82) todos os
meios tem que estar concentrados no desenrolar das agdes previamente definidas, o
gue exige a capacidade de deteccéo de situacdes an6malas e a sua resolucdo em
tempo real, por isso € determinante o treino de toda a equipe e a sistematizacéo
anterior do maior nimero possivel de intervencdes de correcédo e adaptacao.

Um fator critico para alcancar sucesso como resultado, esta na supervisao
realizada pela coordenacéo, responsavel pela qualidade dos produtos alocados e
servicos prestados, tanto na montagem quando desmontagem; assim entdo o
transevento estara finalizado. Em sequéncia a desmontagem inicia-se a etapa do
pos-evento.

Ja o pos evento € considerado por alguns autores apenas como a etapa em
gue ocorre a desmontagem do cenario; no entanto, essa € uma visdo restrita, na
opinido de Bruna (2011, p.110) que define pds evento, como a etapa em que ocorre
“a analise das metas e agdes realizadas no evento”; na qual devem estar contidos
0s imprevistos, em relacdo aos quais € importante saber o que 0s ocasionou e
como foram solucionados; também € importante avaliar se o publico pretendido foi o
atingido”.

Em alguns casos, aplicam-se 0s questionarios de avaliagdo, 0s quais
contribuem como parte da verificacdo do atingimento ou ndo das metas e acfes; no
entanto, vale lembrar que eles ndo constituem a Unica ferramenta a ser usada para
desenvolver uma andlise macro ambiental de um evento. A percepcdo do
coordenador reflete na analise do pdés—evento, a qual determinara as oportunidades
e riscos que devem ser corrigidos, contribuindo para o plano da edi¢do futura
(GIACAGLIA, 2003).

Quando o pré evento é estruturado corretamente os resultados da promocao
do evento apresentardo varios beneficios para os seus stakeholders no pés evento,

segundo Pipa (2008). Dentre eles pode—se destacar: a familiaridade, distintividade,
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vantagem competitiva, fidelizagdo entre outros.

Silva et al. (2011), afirmam que a organizacdo de eventos,
independentemente de sua tipologia, tem que se relacionar com seus stakeholders,
utilizando as novas tecnologias digitais que permitem uma comunicacdo direta e
interativa direcionada a promoc¢ao do evento.

O objetivo de empregar a comunicacao direta na promogao do evento é, para
gue todos os stakeholders envolvidos recebam pessoalmente a informacdo e
possam manifestar a sua opinido ou solicitar uma resposta a respeito do pré, trans e
pés evento.

Vale lembrar que para superar as expectativas do publico—alvo, é necessario
corrigir os riscos de edicbes de eventos passados transformando—os em
oportunidade, por ocasidao da sua reedicdo (BRUNA, 2011). Essa acdo deve ser
tomada independentemente da classificacdo de eventos.

Ressaltando que a primeira edicdo da promocédo de um determinado tipo de
evento deve ter processo semelhante a de edicbes de eventos passados, no entanto
sua analise deve partir: da estruturagcdo do projeto, caracteristicas estruturais e
tipologia de eventos.

Para o planejamento do evento, Paiva e Neves (2008) previnem que a
classificacdo de eventos é ferramenta fundamental para o monitoramento do pré
evento e sua organizacdo, prevendo as mudancas a fim de tomar medidas que
neutralizem as ameacas ou aproveitem as oportunidades.

Na fase do pré evento deve-se analisar as variaveis do macro-ambiente para
monitorar as condicdes e perspectivas do ambiente (politico legal, econédmico e
natural, sociocultural, e tecnoldgico) e o comportamento do publico alvo.

As mudancas ambientais sdo constantes em consequéncia a globalizacao,
assim cada variavel do macro ambiente tem uma interferéncia na promocédo de
eventos independente da sua classificacdo e estrutura. Importante ressaltar também
gue o comportamento do publico alvo € mutavel.

Sendo assim o Planejamento e Gerenciamento do Marketing de eventos
deve incluir em seu processo a identificacdo do publico-alvo como uma das
definicbes que precedem a definicdo das etapas do evento previstas por Bruna

(2011): pré—, trans e pos evento. Sobre esta atividade discorre-se a seguir.
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2.6.2 ldentificacdo do Publico-Alvo do evento

O publico deve ser definido antes de tudo, e também fazem parte do grupo

stakeholders envolvidos nos eventos que devem ser identificados a fim de atingir os
seus objetivos.
Primeiramente, € necessario investigar o perfil do publico-alvo. Para isso, segundo
Kotler e Keller (2007, p78), “as tendéncias demograficas sdo indicadores altamente
confiaveis no curto e médio prazo”. Elas oferecem, segundo Brito e Fontes (2002),
indicacbes sobre o comportamento socioeconémico, faixa etéria, género, entre
outras caracteristicas.

A denominagado de publico para Kotler (1998, p.586) “é qualquer grupo que
tem interesse ou impacto real ou potencial sobre as condicdes da empresa para
atingir seus objetivos”.

Na Otica do autor € necessario que o publico participante de um determinado
evento ndao tenha apenas volume, mas sim, que seja direcionado aos seus
stakeholders a fim de atingir seus objetivos.

Deve-se lembrar que o publico alvo de um determinado evento minimiza a
sazonalidade, tornando-se uma excelente oportunidade de desenvolvimento para o
setor. Conforme Coutinho e Coutinho ( 2007) os eventos ao atrair pessoas de um
determinado local incentivam a economia e os stakeholders.

Assim é prioritario no planejamento do evento determinar o publico que se
pretende atingir, sendo necessario investigar conforme Britto e Fontes (2002): o
comportamento socioecondémico, faixa etaria, género, entre outras caracteristicas
destes.

Ainda é necessario identificar em qual tipo de consumidor o publico alvo em eventos
é classificado. Segundo Britto e Fontes (2002, p. 95) com base no modelo de
Kunsch existem trés tipos: o consumidor industrial, o comercial e o individual.

O consumidor industrial é identificado pela éarea de atuacdo, pelo
dimensionamento e pelas responsabilidades no setor em que atua; o consumidor
comercial é detectado pela influencia de compra/venda, necessidades comerciais e
informacBes e comunicacdo; o consumidor individual diz respeito ao publico
generalizado; neste caso a pesquisa de perfil se faz necesséaria a fim de captar
informacgdes dos dados sociais, profissionais, procedéncia e concorréncia.

Importante enfatizar que como parte da analise de perfil do publico alvo,
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encontra-se a cultura; Meirelles (1999), Britto e Fontes (2002), Giacaglia (2003) e
Zitta (2011), chamam a atencdo que para ter sucesso na realizacdo do evento é
preciso investigar com profundidade a cultura local, a fim de n&o frustrar os
participantes com distor¢cao das tradi¢cdes e culturas do povo.

De acordo com Kotler e Keller (2007) é necessario avaliar as preferéncias

pessoais no que se refere as tendéncias culturais, as quais determinam os valores
de bens e servigos. As pessoas que vivem em uma determinada sociedade tendem
a preservar 0s costumes e valores centrais.
Meirelles (1999), Britto e Fontes (2002), Giacaglia (2003) e Zitta (2011), determinam
gue para ter sucesso na realiza¢do do evento € preciso investigar com profundidade
a cultura local, a fim de nao frustrar os participantes com distor¢cao das tradi¢coes e
culturas do povo.

Churchill e Peter (2011), classificam o ambiente sociocultural como uma
dimenséo global do ambiente de marketing, que inclui o estudo e determinacédo dos
tipos diversificados de culturas que diferem os povos e etnias, incluindo os idiomas
e costumes.

De acordo com Kotler e Keller (2007) € necessario avaliar as preferéncias
pessoais no que se refere as tendéncias culturais, pois estas determinam os valores
de bens e servicos. As pessoas que vivem em uma determinada sociedade tendem
a preservar 0s costumes e valores centrais.

Ha uma concordancia geral por partes dos autores na definicdo do ambiente
cultural do local a ser promovido o evento, a fim de evitar frustracbes com todos
seus stakeholders ou ainda néo passar por constrangimento no local onde estara
sendo sediado o evento. Um exemplo em relacdo a diferenca na cultura pode ser o
Oriente Médio, onde as mulheres precisam andar com vestes cobrindo todo o corpo
e o rosto, além de nédo poder andar de maos dadas com o homem, nem trocar uma
simples caricia. Neste caso um evento de qualquer tipologia promovido nessa regido
passa pela necessidade do conhecimento sociolégico cultural com identidade de
uma nacao diferente da cultura local, cujos principios devem ser respeitados pelos
promotores e seus stakeholders. Exemplo de eventos neste caso é Copa do Mundo

e as Olimpiadas que envolvem participantes do mundo todo.
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2.6.3 Identificacdo dos Patrocinadores

A despeito dos potenciais beneficios que o investimento em patrocinio possa
trazer a seus investidores, sdo muitas as possibilidades de exercer a atividade de
patrocinio. De acordo com Rocha e Campos (2010, p.5) “estudiosos do tema
argumentam que as diversas caracteristicas de cada evento contribuem para a
subjetividade do patrocinio, dificultando a tarefa de atribuir um valor correto aos
projetos.”

A tentativa de identificar a atividade de patrocinio mais adequada a um
patrocinador esbarra na maneira como ele avalia os projetos, pois cada um deles
possui caracteristicas distintas que podem influenciar na sua percepcao de valor e
decisao final, além do que o patrocinio pode ser de natureza filantrépica ou
comercial. Quando um patrocinio for filantropico implica no suporte de uma causa
social ou cultural sendo que a participacado do patrocinador € menos relevante, ja a
comercial visa beneficios mercadoldgicos.

Mesmo sendo uma variavel independente da natureza do patrocinio, uma
forma de cobrir as despesas o termo segundo Zan (2011, p. 4) € uma “relagéao
comercial, na maioria das vezes a principal fonte de renda dos eventos”. Patrocinar
um evento é como uma transacéao financeira, que envolve uma empresa publica ou
privada como patrocinadora. Os recursos financeiros destinados ao patrocinio séao
denominados cotas ou verbas. Porém o autor chama atencéo a questdo de que, o
patrocinio ndo deve ser entendido como o fornecimento de qualquer tipo de recurso
oferecido por empresa ou entidade (brindes, permutas por divulgagao, servigcos entre
outros), pois isto o desqualifica em razdo de natureza e sua importancia. Segundo o
autor, o patrocinio deve ser associado a marca do evento e ao publico. Para captar o
patrocinio é necessario que o tema do evento seja atual e principalmente envolva o
publico.

Um projeto de patrocinio elaborado como parte da estratégia de comunicacao
de marketing deve claramente apresentar no nivel de adequacdo entre
empresa/marca/modalidade/publico (ZAN, 2011, p.93).

Para isso a determinacdo de cotas deve ser feita e apresentada ao

responsavel da empresa ou a pessoa responsavel por patrocinar o evento. No caso
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de apoio ou permuta € determinado os produtos ou servi¢cos, sendo que tando nas
cotas quanto na troca as vantagens, nos dois casos a proposta deve conter as
vantagens em patrocinar/ apoiar o evento.

Apoio/colaboracdo é conceituado por Zanella (2011), como aquele prestado
por empresas, sem envolvimento financeiro, ou seja, pagamento de qualquer
natureza. No entanto, elas podem disponibilizar pontos operacionais como
divulgacdo. O apoio ainda pode ocorrer por meio de material promocional,
hospedagem, transportes entre outros. Como resultado, o evento podera beneficiar-
se da marca ou nome da empresa que apéia. Por outro lado, o patrocinio € uma

importante fonte de renda, segundo Zan (2011, p. 4)

[...Jcomo toda estratégia de investimento, a organizacao almeja
alcancar um retorno atraveés do patrocinio. Quando isso ocorre
0 objetivo maior do patrocinador é o fortalecimento da imagem
da sua marca que de alguma maneira futuramente convertera
em beneficios mercadoldgicos, aumento de vendas, fidelizacéo
de clientes e conquista de novos mercados [...].

Entretanto, para atingir o resultado esperado de patrocinadores € preciso que
as estratégias do evento estejam determinadas no projeto, com base nos objetivos e
publicos definidos. Meirelles (1999), afirma que a estratégia € uma indicacdo das
ferramentas a serem usadas na gestdo e organizacdo do evento, determinando a
eficiéncia dos programas de acéao.

Completando o raciocinio, Britto e Fontes (2002, p 97), afirmam que “o
primeiro passo ao sucesso do projeto € adequar e delinear clara e adequadamente
as estratégias basicas, atribuidas de responsabilidades, delimitacdo de prazos,

indicacgao prioridades e recursos’.

2.6.4 Area de interesse em eventos estratégicos para promocédo do evento

associada a captacao de patrocinio

A terminologia de eventos € extensa, porém € preciso esclarecer que nao sao
todos os tipos eventos que atraem a atencdo do patrocinador. Por se tratar de
investimento, as empresas decidirdo participar como patrocinadoras do evento
baseadas em critérios, partindo da hipétese de margem de risco e oportunidades
(COSTA ; TALARICO, 1996).
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A proliferacdo de atividades ligadas ao patrocinio esta relacionada segundo
Zan (2011) as areas de esportes, cultura, sécio ambiental. Sdo casos em que a
denominagéo usual da atividade do patrocinio em eventos é facilitada. As trés areas
sdo atualmente discutidas na midia televisiva, jornalistica, internet, entre outros
meios: evento esportivo, cultural, sécio ambiental.

Entre as modalidades de patrocinio cada evento tem sua particularidade, porém é
preciso destacar que 0s eventos esportivos tem uma relevancia global na
preferéncia do publico em geral.

Segundo Waquim (2002) os investimentos na é&rea de patrocinio
mundialmente somaram U$23 milhdes em 1999. IFM Sports Marketing Events
(2011) divulgou que os patrocinios em eventos da linha esportiva aumentaram de U$
25 bilhdes em 2002 para U$ 50 bilhdes no ano de 2011, ou seja, 50% de aumento
nesse periodo.

Assim, as empresas na década de 80, passaram a investir no esporte,
esperando um retorno em vendas, principalmente porque os eventos esportivos, tem
uma grande aceitacdo da midia, e sdo transmitidos em TV, ou seja uma vez
investindo nos esportes, a divulgacao esta garantida.

Uma outra modalidade de eventos na preferéncia dos patrocinadores ,
segundo Zan (2011, p. 88) sao “os eventos de entretenimento”. Na opinido do autor,
eles “tem se tornado excelentes plataformas de comunicacao e relacionamento entre
marca (patrocinadora) e publico participante”. As empresas possuem acesso focado
no conteudo patrocinado além do conjunto de acfes de comunicacdo, garantindo
excelente retorno.

O patrocinio, ao se definir por uma acdo comunicacional a servico da marca,
tem seus resultados afetando cada vez mais 0 sucesso das estratégias de marketing
das empresas, as quais estdo atuando como patrocinadoras do esporte, da cultura e
do socioambiental (ZAN, 2011 p. 90).

Cada um dos segmentos que investem nos patrocinios tem os obijetivos,
beneficios, riscos e, portanto, poderdo oferecer retornos diferenciados a empresas
gue patrocinam eventos (ZAN, 2011).

Os eventos direcionados a areas de interesse: esportivos, beneficentes, socio
ambientais, culturais, esportivos e culturais mobilizam e atraem a atencéo e 0 apoio
de diversos segmentos da sociedade. Melo Neto (2003) destaca para as areas de

eventos o retorno da imagem por exposi¢cao da midia.
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Os eventos culturais Zan (2011), explica que ndo ha uma mensuracdo exata
do retorno do investimento, sdo poucas as empresas que utilizam a técnica. As
empresas precisam fortalecer a imagem e marcas, assim o patrocinio € uma
ferramenta da comunicacao que atinge em curto prazo o publico.

Assim, a participagdo em eventos como patrocinador tem como vantagens:
valorizacao da imagem e fortalecimento de marca; isso também contribui para atingir
os objetivos do marketing, influéncia a lealdade do consumidor, reforca as praticas
de governanca, amplia as oportunidades de negécios, promove melhorias no clima
organizacional e o comprometimento dos funcionarios; contribui para alcangar seus
objetivos sociais; reduz riscos e custos com acidentes e multas; fomenta as relacdes

com diversos stakeholders e o engajamento em projetos sociais (ZAN, 2011).
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2.6.5 Planejamento do Pré-Evento

ApGs definir o publico a ser atingido parte-se para a etapa de levantar a
captacdo de recursos para o desenvolvimento do pré-evento. Zanella (2011) alerta
que, para o desenvolvimento da andlise da viabilidade econémica é preciso observar
a questdo sazonal de determinados periodos do ano, ou seja, deve-se observar o
calendéario mensal adotando politicas de datas e valores.

Segundo Elaine (2011), o pré-evento é o conceito empregado que antecede
as acles preventivas e preparatorias para a execucdo do evento. Nesta fase
desenvolve-se a analise das oportunidades e ameacas de um evento.

A organizacdo é a parte mais complexa do processo de preparacdo da
montagem de um evento: cada um tem sua peculiaridade propria e cabe ajusta-la
aos meios disponiveis (BRITTO ; FONTES, 2002).

Importante destacar que pelo fato dos servicos em eventos serem fornecidos
por pessoas, o treinamento e a motivagdo dos envolvidos no desenvolvimento das
atividades das funcdes estabelecidas € essencial, para que tenham competéncia,
interesse, capacidade de respostas, iniciativa, habilidade de resolver problemas.
Assim, na organizacdo define-se supervisdo geral, supervisdo administrativa,
esforco de vendas, supervisao logistica e supervisdo de comunicacao dirigida.

Segundo Zanella (2011) a supervisao geral é a definicdo de forma clara dos
objetivos do evento, o que significa ter dominio do ambiente, dos limites de atuacao
e todas as etapas de execucao.

A supervisao geral é assumida por um responsavel em coordenar todas as
acOfes a serem implantadas no evento, cabendo-lhe a previsdo de recursos
materiais, financeiros e de apoio para atender as exigéncias operacionais (ZITTA,
2011). Também estabelece sistema de integracdo e relacionamento permanente
com patrocinadores, empresas vinculadas a tematica do evento, autoridades,
imprensa. Ainda cria formas de comunicacdo eficiente entre todas as areas de
operacado e servicos, a fim de prevenir e corrigir falhas no decorrer do evento e
também cria normas para aplicar-se aos participantes do evento (ZANELLA, 2011).

A supervisdo administrativa segundo Britto e Fontes (2011) tem por funcdes
e atividades a administracdo de compras, controle de estoque, esforco de vendas e
captacéo de receitas.

a) compras: para ser efetuado é preciso autorizagdo por escrito, além de passar por

cotacdes antes de efetua-la.
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b) controle de estoque: feito por meio de fichas de estoque e requisi¢cao de material.
c) esforco de vendas: basicamente € a fonte de recursos para realiza¢do do evento,
cujas fontes podem ser: captacdo de patrocinio, cobranca de taxa de inscricao,
vendas de espacos expositores, doac¢des e auxilios governamentais.

A Supervisdo logistica gerencia 0os recursos e espacos fisicos, materiais,
apoios e manutencao, de seguranca, transportes e 0s recursos humanos dentro de
cada etapa estabelecida.

A Supervisao de comunicacao dirigida é uma area de suma importancia para
a promocdo de eventos. Segundo Marques (2002), € composta pelas areas de
relacdes publicas, publicidade e propaganda e marketing. As areas unidas formam
um conjunto harmonioso, tendo como resultado a efichcia da comunicacdo em
eventos. Esta area € responsavel por tornar o evento publico, informando a
realizacéo, data, local. Para tanto o planejamento da comunicacdo deve ser claro e
persuasivo de modo que a sua eficacia garanta bons resultados para o
acontecimento.

Outra funcédo imprescindivel para a comunicacao dirigida € a veiculacdo da
relacdo com a imprensa e a distribuicdo do material informativo e promocional do
evento. Ainda envolve preparacdo de materiais visuais, impressos, com a marca do
evento e todos os envolvidos (patrocinadores, apoios, permutas).

De acordo com Dias (1996 apud MARQUES, 2002, p. 37), 0 sucesso do
evento esta diretamente ligado a sua divulgacdo como tudo que o segue deve estar
previamente definido no planejamento, na fase do pré evento.

Para auxiliar na implantacdo das supervisdes é usado como ferramenta de
gerenciamento o briefing, instrumento utilizado para definir e esclarecer as idéias e
acOes a serem desenvolvidas na execucdo do evento a fim de harmonizar o
desenvolvimento do projeto (MEIREILLES, 1999).
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2.6.6 Planejamento orcamentério e alocacéo de recursos na gestao de evento.

Bruna (2011, p.106) faz uma recomendacdo fundamental para o inicio da
implantagao do plano do evento: “neste momento é preciso lembrar que no briefing
deve adequar os investimentos a “verba alocada para realizacdo do evento”.

Segundo Churchill e Peter (2007), identificar o quanto os clientes estao
dispostos a consumir monetariamente em servigcos e produtos € uma forma de criar
critérios vinculados ao ciclo de negécios ou padréo do nivel de atividade econdmica,
a qual passa pelas etapas de prosperidade, de recessao e recuperagao.

Paiva e Neves (2008, p 160) afirmam que: “a precificacdo € uma decisdo que
influenciara diretamente nos resultados do evento, podendo reduzir ou aumentar as
margens sobre os produtos comercializados.” Sendo assim todos os pregos
precisam ser discutidos e pensados antes do dia do evento, pois 0s produtos séo
geralmente os principais motivos que levam o publico a participar de um evento.

Os precos de um evento estdo relacionados as receitas financeiras
disponibilizadas para a execucdo, na maioria das vezes sao sustentadas por:
patrocinios, expositores, e inscricbes (PAIVA ; NEVES, 2008). Essas receitas
podem ser divididas em diversas formas sendo: servicos prestados, caixa anterior,
patrocinios, apoio e permuta.

Roger e Martin (2011, p. 87), definem “a montagem or¢gamentaria como um
passo fundamental no planejamento de qualquer evento. A experiéncia acumulada e
as cotas detalhadas de possiveis fornecedores, fornecem a matéria prima para a
criacdo do orgcamento”, o qual precisa cobrir as despesas previstas bem como as
associadas ao planejamento, a promo¢do e & montagem do evento. E preciso
destacar que os eventos ndo precisam necessariamente gerar lucros, no entanto o
orcamento precisa cobrir as despesas geradas por eles.

2.6.7 Planejamento da Supervisado Logistica

Este item envolve o planejamento de ac¢des voltadas a garantir a seguranca
dos participantes no evento. A seguranca é um item da acdo de suma importancia
para o evento; envolve segundo Pipolo (2010) : o espaco fisico (espaco fechado —
on- door ou ar livre — in- door ) e local ( bairro, municipio, pais, estado, distrito),
equipe de primeiros socorros, bombeiros, agentes de transitos, vigilantes, policias,
equipes de apoio.

Segundo o autor, as exigéncias de espaco fisico e local se fazem

necessarias: apresentacdo de documentos com ciéncia e autorizacdo dos 6rgdos



39

governamentais locais e seguranca (corpo de bombeiro, policia civil ou guarda
municipal e militar). Pipolo (2010, p. 21), afirma que: “a fungcdo da seguranga de
eventos € garantir que todo o planejamento para a realizagdo de um evento
acontega com o minimo de problemas”.

Dentro do planejamento de eventos em marketing também €& necessério
realizar a andlise do ambiente natural de eventos, sendo que este é uma
complexidade, isto porque o fator climatico passa por mudancas devido aos
impactos ambientais causado ao Meio Ambiente. Mesmo com o0 avanc¢o de novas
tecnologias referentes a clima, as mudancas climaticas, sdo um risco para eventos

ao livre (in-door) e até mesmo em espacos fisicos fechados (on-door).

2.7 Modelo de Planejamento do Marketing de Eventos

Um modelo € uma representacdo da vida real, segundo Gensh (1973, apud
PIZZINATTO, 1992). Pode ser apresentado na forma de figura, equacéao, fluxograma
ou outras formas. Obviamente nZo se pretende que haja uma Unica forma de
desenhar o formato dos procedimentos para o planejamento mercadologico de
eventos. Porém pode-se buscar no referencial bibliografico respaldo para uma
tentativa de proposicdo de um modelo com esse perfil. E o que se pretende com a
pesquisa bibliografica a sequir.

O modelo de planejamento do marketing de eventos € relevante para o
avanco das promocdes de eventos e nos segmentos da construcdo das imagens
institucionais e mercadologicas em organizacdes, empresas, governos, identidades.
A esse respeito, Lopes e Ghisleni (2008) afirmam que ha uma necessidade de
conhecimento, tecnologia e informacdo para implantar um evento, tornando-o cada
vez mais competitivo e exigente na criacdo criativa e diferenciada nos modelos de
planos de marketing em eventos.

Um dos itens fundamentais descrito por Schommer (2012), para o modelo do
plano de marketing em evento é a questdo dos seus objetivos. Estes devem ser
adequados e apropriados a natureza das necessidades e circunstancias da
promocao do evento e de seus stakeholders. Assim o evento torna-se uma atividade
com capacidade de aproximar o negdcio do patrocinador com os consumidores
potenciais em um ambiente interativo.

No modelo do plano de marketing em eventos a elaboragédo das estratégias
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vinculadas a comunicacdo de marketing e as tecnologias deve possibilitar a
interacdo com os diferentes publicos e intensificar suas relagbes com os
stakeholders.

Comentando o primeiro conjunto de decisbes o mix de marketing é uma
variavel que implica na aplicagdo dos 4P’s: preco, produto, promogao e praca.
Segundo Zoppi e Giuliani (2011) o preco deve ser praticado conforme o perfil do
publico alvo investigando o quanto estdo dispostos a gastar pelo produto ou servigo
a serem promovidos no evento independente da sua tipologia.

O produto em eventos € intangivel, assim, deve superar as expectativas do
publico de forma positiva, pois trata-se de um acontecimento esperado. Portanto a
investigagao da interligagéo entre conhecimentos e informagdes armazenadas sobre
uma determinada caracteristica e tipologia de evento € uma necessidade no
processo do projeto e permite a sua interacdo, sendo base para criacdo de nova
idéia.

Importante ressaltar que os stakeholders envolvidos na promogéo de eventos
possuem objetivos distintos envolvendo seus produtos, servicos, assim ha
necessidade de diagnosticar se o tipo de evento é adequado para atingir o seu
pubico-alvo (SCHOMMER, 2012).

A promocédo de um evento conforme o entendimento de Zoppi e Giuliani
(2011), € uma forma de divulgar produtos de acordo com o segmento a ser
explorado, atingindo a todos os stakeholders que tem um produto divulgado no pré
evento, bem como no trans e no pés evento.

Cabe ressaltar que a promocéo € interligada a comunicacao de marketing; por
isso a dinamica da comunicacdo avanca conforme o desenvolvimento das
tecnologias, para compor o que Zucco e Reis (2011) entendem como 0 processo
estratégico promocional nos eventos e dos stakeholders envolvidos. A comunicacéo
influencia todas as mensagens dos segmentos envolvidos, encorajando um dialogo
objetivo entre os stakeholders e seu publico-alvo no pré, trans e pos evento. Essa
aplicacdo sinérgica das diversas areas € denominada de CIM (Comunicacéo
integrada de Marketing) e é a funcdo que garante a eficacia do processo
comunicacional na promocéao e organizacdo de eventos.  Sendo esta uma
estratégia fundamental para o planejamento de comunicacdo de marketing em

eventos, é uma ferramenta adequada a uma finalidade concreta de captagédo do

publico alvo. Portanto os gestores devem reconhecer que o publico alvo combina as
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informagdes que recebe dos diversos meios de comunicagao e integra se de forma
consistente e de acordo com as caracteristicas estruturais (segmento do publico
alvo, volume de publico, localizacdo, data) e tipologia do evento.

Conforme Zucco e Reis (2011), a promog¢dao em eventos tem como
ferramentas a publicidade e a propaganda, com as quais se atinge grande volume
de pessoas, permitindo que o evento rapidamente se torne conhecido e aceito pelo
publico-alvo determinante no objetivo do evento e de todos os stakeholders
envolvidos.

Assim na comunicagdo, h& previsdo do envolvimento de todos os
stakeholders na propaganda e na midia tanto no pré evento, trans evento e pos
evento com o0 publico-alvo; a partir das definicbes promocionais, criam-se
situacOes criativas de comunicacdo com 0s publicos do ambiente externo e interno
como subsidio ao planejamento mercadolégico do evento. A partir de uma analise
dos ambientes interno e externo institui-se a definicdo das estratégias ou taticas
para atingir os objetivos e vantagens de uma determinada caracteristica estrutural e
tipologia de eventos.

Importante ressaltar que o plano de marketing de eventos é determinado por Giraldi
e Campomar (2005) como processo dinamico desenhado para alcancar os objetivos
e uma competéncia estratégia distinto e uma vantagem global dos resultados paro o
evento e os stakeholders envolvidos.

A dindmica da construcdo do modelo do plano de marketing em eventos é

apresentada de forma simplificada na Figura 1.
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Figura 1: Modelo Geral para planejamento e organizacdo do Marketing de

eventos
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A Figura 1 representa modelo genérico para todos os organizadores de eventos;
nela se propdem as atividades que tratam de publicos e stakeholders envolvidos e
se reconhece a importancia de atitudes, percepc¢des e imagens na formulacdo de
planos. Por outro lado, serve-se do processo gerencial que consiste no
planejamento, organizagéo, direcao e controle, quando a questéo é atingir objetivos.

Sendo o modelo do plano de marketing em eventos, recomenda que 0s
estagios , ou fases pré evento, transevento e pés evento, devem ser utilizados na
sua organizacdo. O primeiro estagio € a tomada de decisdo do evento e
levantamento de recursos. O estagio Il é responséavel por definir as estratégias
lembrando tipologia e data, as quais, segundo Meirelles (1999) esses itens devem
discutidos e fixados como estratégia inicial, assim como a tipologia. Ainda no
estagio Il ha itens de suma importancia para que o evento aconteca concentrados no
capital humano e na distribuicéo de tarefas.

O capital humano segundo Silva (2011) é o que produz o evento, de forma a
atender os objetivos no tempo previsto; este fator, quando bem realizado sera uma
base solida para que a organizagao de estrutura aconteca sem maiores problemas.

O Il estagio é a fase do trans evento, que € desenvolvido por meio das fases
anteriores, que sao implantadas, acompanhadas e monitoradas, em tarefas que séo
supervisionadas para verificar se tudo que foi planejado esta sendo aplicado.

O IV estagio avalia o final do evento; é importante ressaltar que a
desmontagem fisica de infraestrutura faz parte do trans evento, como foi explicado
por Bruna (2011): indica no providencias finais , ou seja, € 0 pés evento.

Um outro modelo de plano de marketing representado por um diagrama é
exposto na Figura 2 ao contrario da Figura 1, é especifico para eventos desportivos
; Seja esse com estrutura pequena a mega, o0 indice de qualidade no seu
desenvolvimento disponibiliza graus de complexidade da dimensdo global do

evento.



Figura 2: Diagrama do Planejamento de evento Desportivo como modelo

plano de marketing.
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O diagrama 2 representa um modelo para o planejamento mercadologico e a
gestdo de eventos esportivos e deve ser devidamente enquadrado como um
catalisador para desenvolvimento de planos de marketing de eventos dessa
categoria. Os autores desenvolvem o diagrama apoiados em cenarios que vao ser
idealizados com base em experiéncias anteriores, iniciando o plano com a idéia
original e a realidade possivel, em que os valores orcamentarios tem destaque,
devem ser adequados ao ambiente interno (data, local, duragao, tipo, parceiros) e
principais riscos ( clima, atrasos, transportes, seguranca, acidentes, avarias).

A partir dessa primeira etapa, tomam-se decisdes relativas a Estrutura
Organizacional , & Seguranca, ao Publico Alvo, & Ciclicidade do evento ( a sua
caracteristica de ser ciclico, repetido periédicamente). O modelo prevé, para esse
item, a definicAo de Estratégias para reedicdo do evento. Como préximo passo,
diagrama 2 propde o planejamento promocional e de marketing. Na sequencia,
lembra que se deve definir itens relativos aos Recursos Humanos e Teécnicos,
esquemas de Transportes necessarios. Outra etapa diz respeito aos custos
envolvidos aos participantes em si, inclusive os relativos a prémios e troféus.
Esquemas paralelos também importantes, tais como atividades voltadas a
gastronomia, turisticas e outras, complementares, também vao exigir a atencédo do
gestor na fase do pré-evento, ou seja, de seu planejamento. O levantamento de
todos os custos envolvidos, definira também a proxima etapa, voltada a definicdo da
receita necessaria e/ou prevista . Por fim, uma analise custo-beneficio, com previsao
dos resultados possiveis bem como o plano financeiro permitirdo aos organizadores
a decisao final sobre a realizacdo do evento ou a renuncia ao mesmo. Portanto, a
Figura 2 representa um modelo para eventos esportivos e deve ser devidamente
enquadrado como um catalisador para desenvolvimento de planos de marketing de
eventos dessa natureza. Entretanto, percebe-se que pode ser perfeitamente
possivel adequar a proposta do modelo a outros tipos de eventos.

O evento esportivo é visto como midia alternativa por diferentes
stakeholders os quais desejam alcancar os consumidores nho momento em que
estdo praticando, vendo ou se informando sobre seu esporte favorito.

Para obter esses resultados é necessario que o0 evento esportivo seja
desenvolvido dentro de um planejamento conforme o diagrama 2 respeitando todas

as suas fases.
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Para fundamentar a pesquisa usou-se da pesquisa de acdo ( ou pesquisa-
acao). Segundo Tripp (2005) a pesquisa de acao apresenta-se sob aspectos
diferentes, em quatro processos: pesquisa-diagnoéstico, pesquisa participante,
pesquisa empirica e pesquisa experimental. Ha véarias razbes para a producdo
desses muito diferentes tipos de investigacdo-agcdo, porque algumas pessoas
reconhecem e conceitualizam o ciclo sem conhecimento das demais versdes ja
existentes. O importante € que a investigacdo-acdo seja adequada aos objetos,
praticas, participantes, situacdes. Para a pesquisa aqui tratada usou-se a pesquisa
participante e a autora ndo somente projetou o evento na fase do pré-evento, como
também particiou das fases do transevento e pos evento, dai este trabalho ser
enquadrado como pesquisa de acgao.

Também utilizou a pesquisa de carater exploratério e, segundo Malhotra
(2008), serve para melhor definicho do problema de pesquisa; as fontes de
informacédo, primeiramente foram os dados secundarios, representados pelo
referencial bibliogréafico, que permitiu aprofundamento tedrico; em segundo lugar, foi
elaborado um Estudo de Caso na Instituicdo Educacional ETEC Polivalente, a qual
promoveu um evento esportivo- cultural, denominado Poli Ciclismo, para
fortalecimento da sua marca e dos patrocinadores.

Para promover o evento foi preciso passar pelo processo de planejamento
mercadoldgico do evento, inserido na fase de pré evento, apoiado no modelo
tedrico proposto no referencial bibliografico, para planejamento de marketing de
eventos. A pesquisa envolveu andlise de resultados do evento, na etapa do pos
evento .

Este Estudo de caso também utilizou outras fontes de informacéo tipicas de
Estudo Exploratorio, representadas por pessoas com experiéncia, como é o caso do
Professor Guilherme Ciamponi Mancini — Diretor da ETEC Polivalente, que forneceu
informacdes e permitiu acesso a dados secundarios sobre matriculas, vestibulinhos
e outros, ligados a instituicéo.

O Estudo Exploratério pode ser seguido de Estudos Descritivos, sejam de
Casos ou Estatisticos, quando envolvem surveys de amostras representativas do
universo. (MALHOTRA, 2008; PIZZINATTO e FARAH, 2012).

A pesquisa descritiva, segundo Malhotra (2008) é usada para descrever algo;

nesse caso usou 0 evento esportivo e cultural como ferramenta de marketing da
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ETEC Polivalente e seus patrocinadores.

Assim, numa segunda etapa, foi realizado um Estudo Descritivo Estatistico
junto a 684 alunos de todos os cursos da ETEC, participantes ou ndao do evento de
Poli Ciclismo, a excecdo do de Mecanica, conforme Tabela 1. Também foi
investigado o alcance do evento em relagcdo as expectativas dos demais
stakeholders, quais sejam, os patrocinadores e apoios.

Para facilitar a visdo sintética do planejamento da pesquisa foi utilizada a
ferramenta da matriz de amarracdo, a qual, segundo Mazzon (1981) é composta
como estrutura matricial, comparando as decisdes e definicdbes da pesquisa, como
exposto no Quadro 1. Na primeira coluna, identifica-se o tipo de estudo realizado,
no caso Exploratério seguido de Descritivo Estatistico. Os objetivos da pesquisa, na
segunda coluna, sdo seguidos dos pressupostos , das técnicas de levantamento e

analise dos dados e por fim, da forma prevista para apresentacéo dos resultados.



Quadro 1:Matriz de amarracdo metodolégica
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analise ambiental,

0 p6s evento tende a
superar as expectativas
do publico-alvo e a
atingir os objetivos dos
stakeholders,quando o
transevento seguir as
diretrizes estratégicas e
téticas de um plano de
marketing de eventos.

Tipo de estudo realizado Objetivo da pesquisa Pressuposto Levantamento/Anédlise |Forma de
de dados apresentacao de
resultados
Pesquisa de acédo e Levantar o referencial | O pré—evento é a parte | Levantar modelo | Avaliagdo do
estudo exploratrio tedrico ligado a do plano de marketing | tedrico de planos de | modelo teorico
o de eventos gue | marketing de eventos e | comparando com
dentificacdo  de  dados | maryeting de eventos, estabelece metas e | comparar com modelos | modelo do
secundarios aces taticas derivadas | de plano de marketing | planejamento  de
de estratégias definidas | utilizado para o Poli | marketing
a partir de uma boa | Ciclismo desenvolvido no

estudo de caso Poli
Ciclismo

Estudo de Comparar
caso da modelo de
ETEC planejament
Polivalente 0 de
Americana marketing
de eventos
Criar  um modelo de

planejamento de marketi

ng

do pré-
evento/transevento/pos-
evento para instituicdo
educacional

Investigar as estratégias
de marketing passiveis
de adogdo no
planejamento e gestdo
do marketing de
eventos no setor de
servigos educacionais

Técnicas de niUmeros

indices dos alunos do

2° semestre de 2011 e
1° semestre 2012

Mensuragao da
variacao dos alunos
que foram
matriculados

v

Estudo  Descritivo  Pos
evento : Avaliacdo do poés
evento e 0s efeitos
causados para 0s

stakeholders e
matriculados,
posteriormente a promog
do evento

alunos

ao

Investigar a eficacia das
estratégias de
marketing de eventos
para o fortalecimento da
marca no setor de
Servigos

Pesquisa quantitativa
com alunos entrantes
em fevereiro de 2012

tabulac&o de dados
em analise cruzada
para avaliar os
resultados pés
evento na
promocao da ETEC
em alunos
ingressantes

Elaborar o
constando os
finais da pesquisa

relatério final
resultados

Avaliar o efeito positivo
pbs-evento para todos
os stakeholders

Pesquisa Quantitativa:
entrevistas com
stakeholders

Tabela com os
resultados do
stakeholders e os
resultados
esperados na
promocgéo do

evento.

Fonte: elaborada pela autora a partir de MAZZON, (1981), apud TELLES, (2001)

Foi aplicado pelos coordenadores de cada curso um questionario

(Apéndice A) junto a 684 alunos regularmente matriculados nos primeiro e segundo

modulo para validar a influencia do Poli Ciclismo também nos alunos matriculados,

esses que passaram pelo vestibulinho de Novembro 2011 atualmente encontram-se

no segundo modulo e nos que prestaram em Junho de 2012 matriculados no
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primeiro modulo, totalizando os dois 1020 alunos. A Tabela 1 ilustra os cursos da
ETEC com o nimero de alunos regularmente matriculados no médulo 1 e 2 e o total
de questionarios aplicados em agosto de 2012 aos respectivos cursos exceto o de

mecanica.

Tabela 1 - Divisdo dos cursos e numeros de alunos

Cursos Modulo 1 Modulo Total
2 aplicados
Administrag&o vespertino 40 35 113
Administrag&do noturno 40 31
Informética noturno 40 38 78
Informatica vespertino 40 28
Edificacdes noturno 40 31 25
Eventos noturno 40 30 57
Designer de interiores 40 30 27
vespertino
Logistica vespertino 37 38 51
Contabilidade noturno 40 11 47
Comunicacéao Visual vespertino 40 35 66
Secretariado noturno 40 32 13
Textil noturno- em extincao - 21 11
Ensino médio matutino 160 - 141
Ensino médio vespertino 40 38 -
Seguranca do trabalho 40 35 53
Total 684

Fonte: elaborada pela autora a partir dos dados constantes do site

www.etecpa.com.br, (2012)

Para avaliar a satisfacdo de 18 stakeholders (patrocinadores: Jornal Todo Dia,
Vox 90, Caruso Terapeuta, Suzano, Rosanatur, Caps Lock; apoio: Gimena Stoko,
Hotel Florenca. Brincando de Circo, Eneas Frete, Associacdo de Pais e Mestres
(APM), Casa Bonita, Departamento de agua e esgoto de Americana (DAE), Policia
Municipal e Prefeitura Municipal de Americana), foi aplicado por e-mail um
guestionario (Apéndice B) via internet com questdes de multipla escolha, abertas e
dicotbmicas; numa das questdes, o entrevistado deveria pontuar de 0 a 10 se seus
objetivos, ao patrocinar/apoiar o evento, foram alcan¢ados.

Com o objetivo de avaliar se as questdes das propostas do questionario

estavam claras uma entrevista teste foi realizada com um profissional na area de


http://www.etecpa.com.br/
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pesquisa de marketing. Apds esta entrevista o questiondrio passou por uma
reestruturagao.

O questionario teve como objetivo saber dos respondentes/entrevistados as
atividades relevantes dos resultados da promoc¢do e pds evento do Poli Ciclismo
para sua marca, produtos ou servicos.

O Quadro 2 ilustra os segmentos dos stakeholders que patrocinaram/apoiaram

o Poli Ciclismo.



o1

Quadro 2: Relagdo das atividades dos stakeholders que investiram e

apoiaram no Poli Ciclismo

Atividade

Area de atuacdo

Promogdo de eventos da empresa

parceira

Radio FM

Gerencia Socioambiental da empresa
patrocinadora

Celulose e papel

Promocéo de eventos da parceria

Musical

Marketing da empresa de apoio

Organizagao de Eventos

Prestador de Servigo do patrocinio

Acupuntura auricular

Proprietario da empresa patrocinadora

Agencia de Viagem

Gerencia Geral da empresa de apoio Grafica
Promocéao de eventos da parceira Jornal
Esportista de apoio Ciclismo

Prestador de servico de apoio

Lazer e Recreacéo

Proprietario da parceria

Buffet

Marketing da instituicdo patrocinadora

Educacao

Gerente Geral do apoio

Meios de Hospedagem

Proprietario do apoio

Decoracéo

Prestador de servico apoio

Logistica de transporte

Secretario do governo de apoio

Org&o governamental municipal

Supervisor de seguranca apoio

Guarda Municipal

Rela¢des Publicas apoio

Org&o governamental municipal

Diretor da instituicdo da parceria

Educacao

Fonte: elaborada pela autora a partir dos documentos do planejamento do pré

evento do Poli Ciclismo (2012).

O questionario teve como objetivo saber dos respondentes/entrevistados as

para sua marca, produtos ou servicos.

atividades relevantes dos resultados da promocéo e pos evento do Poli Ciclismo

Foram listadas as atividades (Apéndice B), solicitando em suas respostas 0s
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diferentes tipos de objetivos alcangados com o patrocinio na promocdo do evento,

a saber: objetivo de imagem, objetivo de relacionamento e objetivo de vendas. Foi

apresentado um resumo explicativo de cada um deles no corpo do questionario,

reproduzido a seqguir:

a) objetivo imagem: relacionado ao conhecimento da marca ou do produto; melhora
da imagem da marca ou do produto; mudanca da mudanca da marca ou do
produto.

b) objetivo relacionamento: veiculado ao estreitamento com o publico interno
(funcionarios), publico externo (consumidores, revendedores, governo etc).

c) objetivo vendas: relacionado ao aumento de vendas em geral.

As atividades do planejamento do pré evento foram organizadas em um
guadro, onde os respondentes/entrevistados pontuaram de O a 10 os objetivos
atingidos pos evento listados.

Importante ressaltar que somente 8 dos 18 stakeholders responderam ao
guestionario. I1sso por que os responsaveis pelas demais haviam-se desligado das
respectivas empresas: Suzano, Jornal Todo Dia, DAE, Marayara, Vox90, Guarda
Municipal, Brincando de Circo, Colégio Objetivo, Eneas Frete, Hotel Florenca e

Caps Lock.

3.1 Tratamento dos dados

A tabulac&o dos resultados foi adequada a dois tipos de perguntas diferentes
previstas nos questionarios: as simples e as de multiplas respostas, sendo a analise
percentual utilizada como técnica tanto na pesquisa dos alunos quanto na dos
patrocinadores, sempre tomando por base = 100% o numero de entrevistados de
cada categoria.

Foi feita uma analise comparativa do efeito do evento na decisdo dos
ingressantes tanto no primeiro semestre quanto no segundo periodo de 2012.

Usou-se também a tabulacdo de dados cruzados entre alunos matriculados
nos cursos técnicos (Administracdo, Informética, Eventos, Designer de Interiores,
Comunicacdo Visual, Secretariado, Edificacdes, Contabilidade, Logistica e
Seguranca do Trabalho), tendo analisado qual foi o curso mais atingido pela
promocdo do evento, bem como para os alunos que foram influenciados que

participaram com o0s que nao participaram do evento. Os dados foram organizados
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nas Tabelas 3 a 9 para analisar qual foi o curso mais atingido pela promocéao do
evento.

Foi feita também a tabulacdo separada dos entrevistados que foram
influenciados e que participaram e ndo participaram do Poli Ciclismo, Tabela 5.

Quanto aos dados dos stakeholders (patrocinadores/apoios/parceiros), foi
analisado conforme a escala 0 (zero) até 10 (dez) para cada objetivo atingido
referente as sete atividades do pré evento planejada para o trans evento.
Apresentada com Tabelas 8, e Gréfico 2.

Quanto as questdes abertas as respostas foram transcritas e apresentadas nas
Tabelas 10 a 12.

3.2 Apresentacgéo dos resultados

A seguir sera transcrita a forma com que serédo apresentados os resultados:

a) os resultados obtidos foram demonstrados por meio de Tabelas, Graficos e
analise dos dados.

b) na concluséo foram indicados os resultados finais e significativos para o tema
da pesquisa.

A seguir, os resultados da pesquisa, iniciando-se com a apresentacdo da

instituicdo educacional em que se realizou o estudo.
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4. APRESENTACAO DA ORGANIZACAO ETE POLIVALENTE

A pesquisa em dados secundéarios, representada pelo acesso aos
documentos da ETEC, bem como a entrevista com seu Diretor, prof. Guilherme
Ciampone Mancine, respaldou a redacéo deste item do trabalho.

O Centro Paula Souza —CEETEPS é uma autarquia do Governo de Sao Paulo
gue mantém 198 Escolas Técnicas Estaduais (ETEC), distribuidas por 150
municipios paulistas, sendo a ETEC Polivalente uma unidade localizada em
Americana- SP, instalada numa area total de 48.203,50 m?, possuindo 8.860 m? de
area construida, dispostos em blocos interligados e cobertos. Trata-se de uma
instituicdo publica que oferece cursos profissionalizantes de ensino médio e técnico.

O Colégio Polivalente de Americana foi criado por meio de convénio com a
Unido, Estado de Sao Paulo e a Prefeitura Municipal de Americana, no més de
Setembro de 1972, que Por Decreto foi designada uma comissao para exercer as
funcdes do C. T. A . (Conselho Técnico Administrativo) da Escola.

Iniciou suas atividades em marco de 1977 oferecendo cursos de Mecanica,
Administracdo, Secretariado e Edificacbes, sendo que a partir de 1981, o Colégio
Polivalente foi integrada como unidade do Centro Estadual de Educacéo
Tecnoldgica "Paula Souza", passando a ser denominada Escola Técnica Estadual
de Americana.

Tem como Missdo promover a educacdo publica tendo por referéncia a
exceléncia, visando o atendimento das demandas sociais e do mundo do trabalho;
sua Visdo é “consolidar-se como centro de exceléncia e estimulo ao
desenvolvimento humano e tecnoldgico, adaptado as necessidades da sociedade’.

A instituicdo recebe mensalmente R$8.000,00 do governo estadual, para
fazer a manutencédo das instalacdes, e campanhas publicitarias pré vestibulinhos.
Porém, por ser uma instituicdo publica é proibida de receber qualquer recurso
monetario a ndo ser a verba mensal.

Sendo assim, a Associacao de Pais e Mestres (APM) foi criada como uma
empresa filantropica (sem fins lucrativos) para gerenciar recursos monetarios como:
doacdes, vendas de uniformes, recebimento de mensalidade de alunos,

estacionamento, fontes que, no més de Marco de 2012, complementaram sua renda
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para aproximadamente de R$ 87.000,00. O valor mensal complementar é diferente
mensalmente tanto na entrada quanto na saida de recursos monetarios, porque
depende de vendas de uniformes, grafica e papelaria efetuadas em cada més.
Atualmente estudam no Polivalente aproximadamente 3.500 alunos
residentes Americana e regido - Santa Barbara D' Oeste, Nova Odessa e Sumaré.

O quadro funcional é composto por 132 professores e 36 funcionarios.

A quantidade de inscritos no periodo da gestao da direcao atual no periodo de
2009 a 2011 foi de aproximadamente 3000 alunos no més de Junho, cada ano.
Somente oferecidos 640 vagas para cursos técnicos distribuidos nas éareas:
logistica, administracao, informatica, eventos, secretariado, designer de interiores,
comunicacao visual, mecanica, edificagbes, seguranca do trabalho, contabilidade e
tecelagem. As vagas sao restritas em 40 para cada curso sendo oferecidos no

periodo vespertino e noturno.

No més de novembro a demanda do vestibulinho costuma ser maior: séo
aproximadamente 4500 inscritos para 640 vagas para o ensino técnico, 120 vagas
para ensino técnico- integrado, assim distribuidas: administracdo, logistica e

informatica, 200 vagas para o ensino médio nos periodos: matutino, vespertino.

Importante ressaltar que o curso para o qual ndo houver 40 candidatos para
matricula, ndo € aberto no semestre. Caso haja reincidéncia consecutiva, o curso é
fechado da ETEC.

A ETEC Polivalente apresenta um quadro de ensino de qualidade, oferecendo
aos seusalunosl16 laboratérios de informatica, sendo um moderno com AutoCAD,

hardware, uma oficina mecanica e laboratorio de edificacdes e téxtil.

Foi classificada pelo Enem (2010) como a melhor instituicdo publica e a
guinta nas instituicbes educacionais entre as publicas e privadas no municipio de
Americana, e no Estado de Sdo Paulo, aparece em quadragésimo segundo lugar
entre as melhores instituicbes educacionais publicas, conseguindo aprovacédo boa

de alunos tanto no ENEM, quanto em cursos superiores.

Assim, por ser uma instituicdo publica, a promocdo da marca ETEC

Polivalente é realizada por meio de esforcos da equipe de cada curso,

(coordenadores e professores) em preencher as vagas. E realizada divulgagio como
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panfletagem, anuncios em radio AM em periodos pré -vestibulinho, mas os
resultados mostram que ndo vem sendo elemento suficiente para promoc¢do da

instituic&o.

A Direcdo entendeu que, possivelmente com uma promocao, por meio de
evento convidando o publico externo a participar, o fortalecimento da marca
ocorreria a curto, médio e longo prazo, dado que a promocéo de eventos envolveria
ndo somente a participacdo do pubico como também o relacionamento com a
iniciativa privada sendo: organizacdes governamentais, comércio, midia, entre

outros.

Entdo, foi criado projeto de promocdo de evento esportivo e lazer,
denominado Poli Ciclismo, um passeio de bicicleta pelo municipio de Americana,
tendo como obijetivo principal o fortalecimento da imagem da marca da instituicéo e
dos patrocinadores e apoios, tendo por objetivos especificos: sensibilizar sobre a
guestédo ambiental, utilizando a bicicleta por meio de transporte alternativo; promover

dos atrativos historicos e culturais do municipio e o lazer para populagéo local.

4.1 Planejamento do evento ( Pré evento)

O projeto do evento foi desenvolvido pelos alunos do segundo e terceiro
moédulo dos cursos de turismo e comunicacdo visual da ETEC Polivalente de
Americana envolvendo 200 alunos em geral para as supervisdes, coordenadas por

professores da disciplina de Concepcéo Viabilizacdo e Organizacéo de Eventos.

O plano do evento comecou a ser projetado e Dezembro de 2010, sendo que
todo projeto inicia-se pela decisdo da tipologia a ser promovida. Assim ficou
determinado que para a promoc¢ao do evento desportivo de entretenimento, sem ser
competicao.

Isto porque o evento desportivo concomitante ao cultural e social atrai publico e
apresenta excelente relacionamento com a marca tanto de quem promove ou
patrocina/apodia e aproxima o publico participante.

Assim decidiu-se pela promocdo de um passeio ciclistico com objetivo de
sensibilizar quanto ao meio ambiente, cujo tema do evento foi: “Poli Ciclismo:

Pedale com o Polivalente e proteja o Meio Ambiente”.
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O tema do evento foi uma forma de relacionar a imagem da instituicao
educacional Polivalente, a conscientizacdo ambiental por meio da bicicleta
incentivando o seu uso como alternativa ao automotivo.

Juntamente com o passeio Ciclistico promoveu-se o turismo local por meio de
alguns atrativos historicos do Municipio de Americana e shows culturais e musicais.

O orcamento para a promocdo do evento foi avaliado em R$ 40.000,00
(quarenta mil reais) tendo como itens: midia prépria (cartazes, folders,
filipetas,crachas) camisetas, palco, som, midia de massa, pick-up, vigias, pulseiras
de identificacdo, atracdo musical e agua .

Foi levantado pela organizacdo o valor monetario de R$ 2.350,00,(dois mil
trezentos e cinquenta reais) com vendas de pizza e compra de camisetas. Ficou
determinado que néo haveria cobranca das inscricbes do Poli Ciclismo, pois o
evento social atrai atencdo dos patrocinadores e também do publico.  Assim ficou
resolvido que as inscricbes seriam via internet e sua cobranca foi por meio de
arrecadacao de produtos ndo pereciveis a serem doados em troca da camiseta e
trocados em ponto do patrocinador ou na prépria ETEC Polivalente. No final foi
escolhido um 6rgao assistencial social municipal ao qual a renda seria revertida em

doacéo.

Os eventos assistenciais dao retorno a imagem de quem promove e patrocina,
permitindo estreitar as relacbes com a comunidade, tornando a instituicdo mais
simpatica aos seus olhos. (ZAN, 2011). Ficou definido também que o evento seria de
perfil ambiental, social, cultural e esportivo, pois seria € atrativo a quem patrocina, o

gue facilitaria no momento de captacdo de recursos.

4.1.1 Organizacao do evento ( pré evento)

Dentro da literatura estudada, Britto e Fontes (2002), Zanella (2011) e Zitta
(2011) chamam a atencéo para os itens Supervisao geral, Administrativo e Logistico
porém a ordem foi estabelecida conforme o plano do evento :

a - A data escolhida foi no dia 04 de Dezembro de 2011 , para finalizar o calendario
escolar e por ser um més com temperatura propicia, por ser in-door, sendo que néo
h& como prever as condi¢cfes climaticas com antecedéncia.

b - O publico alvo, chamado de publico especifico deveria ter idade minima de
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guatorze anos, ensino fundamental completo, e residir na regido de Americana. Com
tais critérios para participacdo do publico participante, foi determinado que as
inscricdes fossem realizadas por meio do site da ETEC Polivalente, tendo limite a
600 participantes, iniciando o processo de inscricdo dia 01 de Novembro e
encerrando dia 25 de Novembro de 2011.

Determinou-se também o uso obrigatério de camiseta do evento e pulseira;

para motivar a inscricdo foram oferecidos brindes no final do passeio por meio de
sorteio de nomes e também pelo concurso de bicicleta personalizada.
c- O local escolhido para roteiro do evento foram alguns dos principais atrativos
culturais e histéricos do municipio de Americana com saida da Matriz Velha com
percurso moderado (que ndo requer esforco fisico) finalizando o percurso no
Polivalente. Assim o objetivo do evento também foi valorizar os atrativos existentes
no municipio de Americana.

Para essa acéo foi expedido um oficio a Secretaria de Transporte e Sistema
Viario do municipio de Americana (anexo 1) n°175/11 para obtencédo da permissao
de circulacdo em via publica. Importante ressaltar que esta acdo foi uma das
primeiras a ser tomada, para evitar qualquer empecilho.
d-Espaco fisico para a finalizacdo do percurso foi usado o préoprio espaco fisico da
ETEC Polivalente, que possui: espaco amplo com capacidade para montagem de
palco e sonorizacdo; facilidade de acesso e circulacdo de pessoas e bicicletas,
instalacbes com sanitarios; infra estrutura elétrica; local apropriado para
alimentacao.

Assim foi desenhado um layout do local, ou seja a distribuicdo e fluxo de
servicos no espaco fisico e as atividades previstas no dia do evento.
e-Recursos Financeiros todo recurso foi captado por meio de patrocinio e apoio de
empresas privadas, pessoas e 0rgaos governamentais.

No caso de eventos de pequeno porte, a captacdo de patrocinio passa a ser
mais especifica e a modalidade contribui para conquistar o patrocinador.

Por ser a primeira edicdo ha uma dificuldade em captar cotas, o evento foi
organizado com base nos apoios captados, de carater tanto financeiro como 0s

suportes na divulgacao, técnico e logistico.
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4.1.2 — Modelo de Plano de marketing elaborado para o Poli Ciclismo

Para o desenvolvimento do plano de marketing do evento usou-se como base
as Figuras 1 e 2 deste trabalho. Por se tratar de um primeiro evento, o modelo
namero 1 corresponde a realizacdo da ideia original, o qual foi seguido para
executar a fase do pré evento do Poli Ciclismo e sua organizagéo. O modelo
de marketing em eventos ndéo difere muito do que foi encontrado na revisao literéria.

A Figura 3 foi baseada nos modelos 1 e 2 dos autores Silva (2011) e
Sarmento (2011) sendo possivel identificar que ha uma sondagem antes de iniciar a
construcdo do evento, a qual, - importante ressaltar- € de suma importancia, pois por
ser um evento de primeira edicdo, sem fundos anteriores e filantropico, um estudo
de viabilidade seria importante para diagnosticar se a edicéo teria éxito.

A idéia de uma primeira edicdo de um evento desportivo somente foi possivel
com a realidade de que o valores orgamentais se tornassem primordiais para
realizar o evento. E possivel afirmar que a aplicacdo de recursos financeiros é de
suma importancia para a realizacédo do evento. Ainda dentro do contexto buscaram-
se eventos similares ao perfil do publico-alvo (vestibulares, ciclismo), pois tornariam
uma ameaca a edicdo de um primeiro evento.

Assim é de suma importancia que no modelo de marketing de eventos 0s
4P’s estejam sendo desenvolvidos para captacdo do publico alvo. O meio de
comunicacdo é uma estratégia do marketing promocional, que no modelo deve ser
bem definida, pois aumenta o grau de autonomia em funcao da relevancia publica
gue o evento pretende atingir.

Com a fase pré evento sendo monitorada diariamente é preciso envolver 0s
stakeholders em todas as decisbes, dado que estdo envolvendo a sua marca no

evento.
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Figura 3: Adaptagdo do modelo de planejamento de marketing para eventos em

instituicoes educacionais, com base em Silva (2011) e Sarmento (2011).

Objetivos Previsdo Previséo de > Cronograma Geral
Da{as ivei D i <> d ’
r—» possiveis —> e receitas espesas
Publico alvo 5
Aprovagao
Tema P ¢
Tipologia
Estratégias Orgamento geral para
Ameagas e oportunidades evento filantropico
\ 4
Elaboragéo
v \4
. N . - De Organograma
Concorréncia Captacgéao de patrocinio, parceiros e
De eventos que envolva o apoio
publico (més e dia) Doagdes
Auxilio governamental
Vendas de pizza e camisetas para
y alunos
Captacgdo dos stakeholders ﬂ
> -
S Fase Pré evento
3 Definir ages Elaboragéo das atividades
gl Logistica definicao de responsabilidades;
o Cerimonial Elaboragéo de Check list;
c Implantagdo 4 P’s Recursos humanos
% Elaboracéo do sistema de inscrigéo Elaboracé&o de formas de controle
E. Contratagdo de servicos de instrumento das agdes
Q Infra estrutura interna e externa implantadas incluindo os
< Elaborar premiagéo stakeholders
<3}
@
o Monitoramento das atividades com o0s Avaliacdo das atividades a ser implantada
g Stakeholders envolvidos
=
<Y
=
< ﬂ
<%}
- > Trans evento
Implantacéo de:
Infra estrutura interna e externa
Servigos e fornecedores
Apresentacédo dos stakeholders
Desmontagem Fisica da Infra estrutura
Monitoramento das atividades realizadas Avaliacdo das atividades implantadas
> Pds evento

Apresentacéo dos custos
Identificagdo dos pontos fortes e fracos

Avaliagdo do contetdo técnico cientifico do evento

Avaliacdo dos efeitos do evento para os objetivos dos stakeholders
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Sugestao de melhorias

Fonte : adaptado de Silva ( 2011) e Sarmento (2011).
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Sincronismo nas aplicacdes do trans evento e pos evento, fases essas que sao
analisadas quantitativamente e qualitativamente, enfatizando que no modelo
proposto h4 uma preocupacao em incluir o pés evento com o stakeholders para

analisar se seus objetivos foram atingidos com a promogé&o do evento.

4.1.3 Transicdo da fase do transevento parao pés evento

A fase do transevento iniciou-se com as inscricdes para o Poli ciclismo, esta
monitorada diariamente, usando o sistema de computador dreawear criado para
formulario dos dados dos inscritos e mysqgler para armazenar os dados.

O total de participantes que se inscreveram para o evento via internet foram
104 e no dia 04 data do evento 22 participantes ainda compareceram sem inscricao
totalizando 126 participantes. O maior numero de inscricbes ocorreu proximo ao

encerramento, do prazo, no dia 22 de Novembro e no préprio dia do evento.

Fato interessante que entre os inscritos: 13 sdo ex alunos da ETEC
Polivalente, 27 sdo alunos regulares de curso médio e técnico e 64 nao possui
vinculo nenhum com a instituicdo educacional. O Poli Ciclismo atraiu 61,54% do

publico externo.

Foi identificado também que dos 64 participantes 31 ndo tinham
conhecimento dos periodos do processo seletivo e dos cursos oferecidos pela ETEC
Polivalente e ndo também ndo possuiam informacdo da instituicido educacional,
sendo que 0s mesmos mostraram interessados em receber material informativo em

periodo de vestibulinho.

Todas as acdes planejadas no pré-evento foram aplicadas no transevento,

alcancando com éxito a promocéao do Poli Ciclismo.

Pos evento foi realizado um relatério analisando os pontos fortes e fracos do
evento iniciando pela data e publico alvo do evento: € possivel diagnosticar que o
evento para com o publico direcionado a estudantes ndo deve ser préximo de
vestibulares e de avaliagcdes. Esses eventos devem configurar como eventos
escolares. Lembrando que o més de Dezembro apresenta riscos com a climatologia
alto indice pluvial. Quanto as atragdes iniciando pelo roteiro por ser entretenimento

deve ser plano e as atra¢gées musicais devem ocorrer somente no final juntamente
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com a premiagao.

A idéia de colocar uma ciclista contribuiu para monitorar o0s momentos de
fases do ciclismo, denominada moderada forte, ou seja, subidas. Esta acompanhou
todo o percurso. Como ponto forte deve ser mantido sempre um ciclista com base no

roteiro.

A logistica do evento foi um ponto forte do Poli Ciclismo, o que contribui para
gue os participantes do evento conhecer atrativos culturais do municipio e também a
instituicdo educacional. E também o acompanhamento da Pick-up com som quanto

a camionete de apoio foram fundamentais para que o passeio tivesse éxito.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Seis meses pos evento foi feita um pesquisa para monitorar os efeitos do
evento do Policiclismo com alunos de 1° e 2° modulos (correspondentes aos
semestres em que estavam matriculados), por cujos resultados foram analisadas as
respostas dos alunos que mesmo néo participando do evento foram influenciados
pela promogé&o do Poli Ciclismo. Também foi levantado se eles se recordaram das
marcas dos stakeholders e se passaram a consumir 0 servico e o0 produto pés
evento (Apéndice A).

O perfil do publico entrevistado na pesquisa de Marketing de eventos

considerando o género, cursos e idade é exibido nas Tabelas 2 e 3.

Tabela 2: Analise descritiva dos alunos que participaram da pesquisa de
Marketing de eventos referente ao género.

Género Freq. Freq. %
Feminino 377 55,12
Masculino 301 44,01
N&o respondeu 6 0,88
Total 684 100,00

Fonte: elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de campo,

realizada por meio do questionario (Apéndice A).
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Tabela 3: Anaélise descritiva dos alunos que participaram da pesquisa de

Marketing de Eventos, referente a curso e valores minimo, maximo,

meédia e desvio padrdo de idade.

Curso Frea. | Frea.% | yede | winima | Maxima
Ensino Médio 141 20,61 16 14 18
Administragéo 113 16,52 19 15 43
Informatica 78 11,40 17 14 43
Comunicacgéao Visual 66 9,65 17 15 26
Tec. em Eventos 57 8,33 22 15 55
Seguranca do Trabalho| 53 7,75 25 16 52
Logistica 51 7,46 18 15 37
Contabilidade 47 6,87 24 16 54
Designer Interiores 27 3,95 20 15 46
Edificacoes 25 3,65 26 16 55
Secretariado 13 1,90 20 16 26
Textil 11 1,61 23 16 40
N&o respondeu 2 0,29 16 16 16
Total 684 100,00 19 14 55

Fonte: elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de campo,

realizada por meio do questionario (Apéndice A)

O perfil dos alunos que responderam o questionario tendo ou néo participado

do Poli Ciclismo é representado pelo género feminino com 55,12% e o masculino

44,01%, sendo que o curso em que houve mais representatividade na pesquisa foi o

de Ensino médio com 20,61% e o curso e Administracdo com 16,56% , Informéatica

78%. Esses cursos tem maior numero de entrevistado nos trés periodos, exceto o

Ensino Médio que tem maior niumero de salas nos periodos matutino e vespertino. A
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idade média do curso do Ensino Médio é de 16 anos, 14 e 18 anos; ja nos cursos
técnicos a idade que prevalece a faixa dos maiores de 18 anos tendo como idade
minima acima de 40 e maior idade acima de 50. A variacdo de idade ocorre por

serem cursos profissionalizantes.

Quanto ao resultado da tomada de decisdo de quais meios de conhecimento

da instituicao de ensino, foi feita a partir da Tabela 4.

Tabela 4 Analise descritiva da forma de tomada de conhecimento da ETEC

Polivalente pelos alunos.

Forma da tomada de conhecimento da ETEC Freq. %
Amigos, parentes, entre outros 68,73
Folheteria 14,81
Poli Ciclismo 7,73
Jornal 6,74
Radio 1,55
N&o respondeu 0,44
Total 100,00

Fonte: elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de campo,

realizada por meio do questionario (Apéndice A)

Na questdo do conhecimento sobre o evento, a frequéncia maior de meio
promocional, ficou na categoria de amigos, parentes, professores, entre outros, o
gue caracteriza a importancia da propaganda boca a boca, com 68,73%; no entanto
nao se pode ignorar que 7,73% dentro da frequéncia tomaram conhecimento do
curso pelo Poli Ciclismo, ou seja 0 evento teve uma atuacdo na divulgacdo dos
cursos da ETEC. Constata-se que a promocao do evento € somente uma ferramenta
gue desperta a atencdo do publico para o qual € promovido. Importante ressaltar
gue o marketing boca a boca, caracterizado pela divulgacédo de produtos e servicos
por canais interpessoais, no caso, por amigos, parentes e outros, consiste em um
componente essencial no composto de comunicacdo, com aproximadamente 70%
das influéncias na tomada de conhecimento de uma instituicdo. Portanto os meios

de promocéao usados para veicular a instituicao tiveram resultados positivos na sua
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conforme os fatores descritos na Tabela 5.
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sendo que mais de um elemento contribuiu para escolha da ETEC

Tabela 5: Andlise descritiva dos fatores que influenciaram os alunos na
escolha da ETEC Polivalente.

Fatores que influenciaram na escolha da ETEC |Freq. %
Qualidade de ensino 28,38
Ensino técnico 24,12
Escola gratuita 21,31
Empregabilidade 9,15
Tradicao 7,64
Alto indice de aprovacgdo no ENEM 5,04
Préximo a residéncia 2,49
Promocdes de eventos 1,82
N&o respondeu 0,05
Total 100,00

Fonte: elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de campo,

realizada por meio do questionario (Apéndice A).

O fator principal para escolha da ETEC como instituicAo de ensino é a
gualidade de ensino; nesse topico o evento € visto somente como algo superficial,
isso pode ter ocorrido, aqui a promocdo de eventos ndo pode ser tratado como
Unico fator interveniente na escolha da ETEC, visto que outros eventos séo
promovidas na ETEC por outros cursos e quase nem sempre tem um planejamento
englobando as etapas pré evento, transevento e pos evento. E possivel confrontar

esse dado com os resultados da Tabela 6.
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Tabela 6- Analise descritiva do perfil dos alunos que responderam a pesquisa
de Marketing de Eventos sobre o Poli Ciclismo promovido pela ETEC

Polivalente.

Conhecimento do Poli Ciclismo Freq. Freq. %
Nao 446 65,20
Sim 234 34,21
N&o respondeu 4 0,58
Total 684 100,00
Participacao no Poli Ciclismo Freq. Freq. %
Nao 652 95,32
Sim 31 4,53
N&o respondeu 1 0,15
Total 684 100,00

Fonte : elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de campo,

realizada por meio do questionario (Apéndice A).

Desse modo, por meio dos dados coletados, nas Tabelas 6 65,20% dos
entrevistados nao ficaram sabendo da promocdo do evento; no entanto 34,21%
tomaram conhecimento do Poli Ciclismo. Poréem apenas 49 conforme Tabela 7
optaram pela ETEC como instituicdo de ensino em funcdo do evento, mesmo que
nem todos participassem dele.

Dos 652 (95,32%) que tomaram conhecimento, ndo participaram do evento,

porém 31 (4,53%) foram participantes do Poli Ciclismo conforme Tabela 6.

A analise dos dados em relacdo a influéncia do evento na decisdo dos
entrevistados em escolher um curso da ETEC foi realizada nas Tabelas 7 e 8,
mostrando o curso do entrevistado e a influéncia do evento em sua decisdo de
escolher um curso da ETEC.

A diferenca das duas tabelas estd na forma pela qual os dados foram
analisados. Na Tabela 7, foi utilizada a técnica da Andlise Vertical, ou seja,
considerando como base =100% a soma das colunas. Isto é, nesta Tabela, verifica-

se, dentre os que optaram por um curso em funcdo do evento, quantos vieram de
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cada curso. Com base nos resultados da coluna 2 dessa Tabela, evidencia-se que
os alunos que estao no Curso de Eventos foram os mais influenciados (30,61%) pelo
Poli Ciclismo.

Os dados apontados na Tabela 7 mostram que a participacdo do evento
fortaleceu e promoveu a marca da instituicAo educacional, visto que dos 124
participantes do Poli Ciclismo, 49 pessoas foram influenciados conforme Tabela 7
pela promocgédo do evento. Na Tabela 7 podem ser visualizados outros cursos
cujos alunos também foram influenciados pelo evento no momento da escolha da
ETEC: Ensino Médio ( 22,45%) e Administracao ( 14,29%)
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Andlise descritiva dos alunos que participaram da pesquisa de

Marketing de Eventos, referente a curso e influéncia do evento Poli Ciclismo na

escolha da ETEC Polivalente.

Influéncia do Poli Ciclismo

N&o Sim N&o
Total

(col.2 (col3) respondeu
Curso Freq. Freq.% |Freq. Freq.% |Freq. Freq.% |Freq. Freq.%
Ensino Médio |130 20,83 11 22,45 | ---- 141 |20,61
Administragédo |103 16,51 7 1429 |3 27,27 |113 |16,52
Informéatica 74 11,86 3 6,12 1 9,09 78 11,40
Comunicagéao
) 62 9,94 4 8,16 66 9,65
Visual
Tec. em

42 6,73 15 30,61 |---- 57 8,33
Eventos
Seguranca do

50 8,01 1 2,04 2 18,18 |53 7,75
Trabalho
Logistica 50 8,01 9,09 51 7,46
Contabilidade |39 6,25 4 8,16 4 36,36 |47 6,87
Designer

) 27 4,33 27 3,95

Interiores
Edificacbes 21 3,37 4 8,16 25 3,65
Secretariado 13 2,08 13 1,90
Textil 11 1,76 11 1,61
N&o respondeu |2 0,32 2 0,29
Total 624 100,00 |49 100,00 |11 100,00 {684 100,00

Fonte: elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de campo,

realizada por meio do questionario (Apéndice A).

O curso de Eventos pode ter alcancado esse numero de influenciados porque

na midia espontanea do evento (cartazes, folders e filipetas) foi inserido no material
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o lancamento do curso de eventos ( vide Anexo B), pois até entdo o curso ndo
existia. Quanto ao Ensino médio, € tradicional , além de ser gratuito existe um
processo seletivo que seleciona para cursé- 10.

O evento promoveu 0s cursos técnicos de Comunicacao Visual, Contabilidade
em uma escala menor. Outros cursos como o de Segurancga do Trabalho com 1,
Logistica, Designer de Interiores, Secretariado e Textil, ndo passaram por influéncia
do evento na decisao dos entrevistados.

A Tabela 8, conforme ja& antecipado, realiza uma Andlise Horizontal dos dados
coletados na pesquisa de campo. Ou seja, mostra-se qual a parcela dos alunos de
cada curso que foram influenciados pelo Poli Ciclismo. Ja ndo se trata de verificar ,
como na Tabela 7, dentre os que foram influenciados, quantos eram de cada curso.
Na Tabela 8, verifica-se quantos, dentre os que adentraram a um curso, foram
influenciados pelo evento. Nesse tipo de Analise, além do Curso de eventos, que
continua com uma alta influéncia do Poli Ciclismo na opcéo dos alunos ( 26,3%),
surge em segundo lugar, o Curso de Edificacbes, com 16% dos que optaram pelo
curso em funcdo do evento. Administracdo e Ensino Médio continuam como
também influenciados, porém em escala menor, com 8,85% e 7,8%,

respectivamente.
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Tabela 8- Analise Horizontal dos alunos que participaram da pesquisa de

Marketing de Eventos, referente a curso e influéncia do evento Poli Ciclismo na

escolha da ETEC Polivalente.

Influéncia do Poli Ciclismo

_ Nao
N&o Sim Total
respondeu

Curso Freq. Freq.% |Freq. Freq.% |Freq. Freq.% |Freq. Freq.%
Ensino Médio |130 93,2 |11 78 |- 0,0 |141 100%
Administragédo |103 91,15 6,2 |3 2,7 |113 |100%
Informatica 74 949 |3 3,8 |1 1,3 |78 100%
Comunicagéao
_ 62 939 |4 6,1 |---- 0,0 |66 100%
Visual
Tec. em

42 73,7 |15 26,3 |---- 0,0 |57 100%
Eventos
Seguranca do

50 943 |1 19 |2 3,8 |53 100%
Trabalho
Logistica 50 98,0 |---- 0,0 |1 20 |51 100%
Contabilidade |39 83,0 |4 85 |4 85 |47 100%
Designer

, 27 100,0 |---- 0,0 |[--- 0,0 |27 100%

Interiores
Edificacbes 21 21 4 16,0 |---- 0,0 |25 100%
Secretariado 13 100,0 |---- 0,0 |[--- 0,0 |13 100%
Textil 11 100,0 |---- 0,0 |[---- 0,0 |11 100%
N&o respondeu |2 100,0 |---- 0,0 |---- 2
Total 624 100,00 |49 100,00 |11 100,00 {684 100,00

Fonte: elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de

campo, realizada por meio do questionario (Apéndice A).

Para identificar a impress@o que 0 evento causou para 0s entrevistados tanto para

guem ndao participaram Tabela 9 quanto para os que participaram € ilustrada na

Tabela 10.
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Tabela 9: Anédlise descritiva dos alunos que participaram da pesquisa de

Marketing de Eventos, referente as impressdes obtidas a respeito do evento,

independentemente de sua participagdo no evento.

Impressodes a respeito do evento

Freq. Freq.%

N&o respondeu 325 |47,51
Uma boa iniciativa, muito bom. 118 |17,25
Desconheco o evento 80 11,70
Estimula a conscientizacdo ambiental e/ou a pratica de atividades c6 819
fisicas

Voltado a integracdo social, que promove o lazer 41 5,99
Evento planejado e organizado 19 2,78
Sem impressdes 17 2,49
Divulgacédo da ETEC além de outros fatores positivos 15 2,19
Faltou uma divulgacdo maior 6 0,88
Incentivo ao turismo e/ou conscientizacdo ambiental 3 0,44
Tem uma tendéncia a se tornar um evento muito maior 1 0,15
Deveria ter sido feito de outra maneira 1 0,15
Objetivos do evento nao foram definidos 1 0,15
Faltou envolvimento de mais

alunos/professores/funcionarios/direcao ! 015
Total 684 |100,00

Fonte: elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de campo,

realizada por meio do questionario (Apéndice A).
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Tabela 10: Andlise descritiva dos posicionamentos dos alunos que
participaram do evento Poli Ciclismo promovido pela ETEC Polivalente,

referente as impressdes obtidas a respeito do evento.

Impressdes a respeito do evento Freq. Freq.%
Uma boa iniciativa, muito bom. 7 22,58
Estimula a conscientizacdo ambiental e/ou a pratica de 5 19,35
atividades fisicas

Voltado a integragdo social, que promove o lazer 6 19,35
Divulgacao da ETEC além de outros fatores positivos 5 16,13
Incentivo ao turismo e/ou conscientizagcao ambiental 3 9,68
Evento planejado e organizado 3 9,68
N&o respondeu 1 3,23

Total 31 100,00

Fonte: elaboracéo da autora a partir dos resultados da pesquisa de campo, realizada

por meio do questionario (Apéndice A).

Apés mensuracdo dos dados € perceptivel que 405 dos entrevistados néo
expressaram a impressao por ndo terem participado do evento. Porém 279 pessoas
sendo que, 31 entrevistados que participaram do evento, conforme ilustrado na
Tabela 8 expressaram uma impressao positiva sobre a sua promocao, tendo
diversas opinides entre ela, ligadas a tematica ambiental, ao entretenimento e lazer,
a integracdo social, a divulgacdo da instituicdo de ensino e inclusive o planejamento
foi reconhecido.

Verifica-se que entre entrevistados que participaram do Poli Ciclismo foi
reconhecida a construcdo de fortalecimento de imagem da instituicdo de ensino,
sendo possivel identificar que a promocédo do evento causou sensacles, fatos e
noticias boas. Conforme Meirelles (1999), Britto e Fontes (2002), Mello (2003) para
alcancar este resultado o planejamento do pré evento incluindo o plano de
marketing, foram cruciais para atingir as metas previstas.

Quanto a relacdo entre as recordacdes das marcas dos stakeholders e o

consumo os resultados sdo os da Tabela 11.
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Tabela 11: Andlise descritiva da recordacdo das marca e consumo dos

entrevistados que responderam a pesquisa de Marketing de eventos sobre o

Poli Ciclismo promovido pela ETEC Polivalente.

Recorda Marcas Patrocinadoras Freq. Freq. %
Sim 26 83,87
N&o 5 16,13
Total 31 100,00
Consumo das Marcas Patrocinadoras Freq. Freq. %
Sim 22 70,97
N&o 3 9,68
N&o responderam 6 19,35
Total 31 100,00

Fonte: elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de campo,

realizada por meio do questionario (Apéndice A)

Base= 100% : 31 entrevistados

Quanto aos stakeholders envolvidos no evento somente os que participaram

tiveram lembranca das marcas promovidas pelo evento, sendo significante o

consumo das mesmas apos a 12 edicdo do evento. Portanto € perceptivel que houve

uma associacao da marca ao evento e criou-se um residual de lembranca, atingindo

um dos objetivos do stakeholders envolvidos.

Foi feita uma média para mensurar se 0s objetivos dos stakeholders foram

atingidos, cujos resultados podem ser observados na Tabela 12 e Gréfico 1:
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Tabela 12: Média dos objetivos atingidos pelos participantes do Poli Ciclismo

como Apoio ou Patrocinador do evento.

Objetivos Média Desv. Médio
Fortalecimento da imagem da empresa 8 0,9
Relacionamentos com publicos especificos 8 1,4
Elevacéo das vendas 6 3,3
Exposicao da marca na midia 7 2,1

Média Geral 7 1,9

Fonte: elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de campo,

realizada por meio do questionario (Apéndice A)

Gréafico 1: Representacdo média dos objetivos atingidos pelos participantes
do Poli Ciclismo como Patrocinador ou Apoio do evento (stakeholders).

Exposi¢cdo da marca na midia

Elevacdo das vendas

Relacionamentos com publicos especificos

Fortalecimento da imagem da empresa

m Média Desv. Médio

Fonte: elaborado pela autora a partir dos resultados da pesquisa de campo,

realizada por meio do questionario (Apéndice B)

Quanto aos 8 stakeholders que responderam ao questionario dos quatro objetivos
listados a exposicdo a midia no Poli Ciclismo teve uma escala 7 em 2,1 dos
entrevistados, confirmando o que Zan (2011) afirma, que um dos motivos de investir
ou apoiar eventos esta na exposicdo da midia, isso por que a publicidade é um

veiculo que tem um custo alto, sendo que para 0s patrocinios ou apoios as cotas
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tornam-se atrativas.

O objetivo de elevacdo das vendas tem uma escala 3,3 dos stakeholders
entrevistados pode ser comparado com a Tabela 10 que ilustra que 22 dos alunos
entrevistados passaram a consumir produtos e servicos dos stakeholders
envolvidos. Portanto houve um mensuracgéo por parte dos stakeholders também em
monitorar o efeito do pés evento do Poli Ciclismo.

O objetivo de relacionamento com os publicos especificos tem uma escala 8
em 1,4, dos stakeholders entrevistados, sendo que esses tiveram oportunidade de
participaram diretamente como 0s participantes no momento da confirmacédo das
inscricbes, no transevento e no pos o evento por meio listagem. Constando
também que na revisao literaria nas obras de: Meirelles (1999), Britto e Fontes
(2002), Costa e Crestelli (2003) a promocdo de evento é uma ferramenta de
marketing que aproxima e estreita relagbes dos stakeholders envolvidos com o seu
publico.

O objetivo de fortalecimento da imagem da empresa teve como media 0,9
escala 8 entre os stakeholders envolvidos, fica veiculada a questdo ambiental.
confirmando que esse fator € um atrativo para captar patrocinios, além de fortalecer
a imagem de quem o promove.

Dos objetivos que néo foram listados no questionario respondido, houve uma
resposta “apresentacao a loja aos participantes” com escala 5 e “fomento a pratica
do ciclismo no municipio” com escala 8. A Tabela 13 ilustra os fatores que o evento
contribuiu para os stakeholders.

Tabela 13: Fatores na organizacdo do evento que contribuiram para que os
participantes do Poli Ciclismo como Apoio ou Patrocinador do evento

atingissem seus objetivos.

Fatores Freq. Freq. %
Divulgacdo e organizacdo do 4 50.00
evento

Comprometimento 1 12,50
Dlspgnlblllzagao da lista de 1 12,50
inscritos

Planejamento em equipe 1 12,50
Nao respondeu 1 12,50
Total 8 100,00
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Fonte: elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de campo,

realizada por meio do questionario (Apéndice B)

Ao serem questionados sobre os fatores que contribuiram para que a marca
atingisse o0s objetivos a divulgacdo e a organizacdo foram respondidos em 50% |,
visto que as suas marcas foram veiculadas na midia do Poli Ciclismo.

Houve outros comentarios 0s quais sdo transcritos como: comprometimento;
esse fator é atribuido na participacdo da aplicacdo e decisbes de todas as etapas
pré, trans e pés evento, o que envolveu também a seriedade da equipe que
representou o capital humano em desenvolver as etapas. A disponibilizacdo das
listas de inscritos foi fundamental para que os stakeholders, teve acesso ao banco
de dados tendo a disposicdo todas as informacdes necessarias para ofertar o
produto e servigco pos evento. A Tabela de numero 14 apresenta a opinido dos

stakeholders sobre o Poli Ciclismo.

Tabela 14: Apresentacdo da opinido sobre a organizacdo do evento el/ou

sugest(”)es para novos eventos.

Opinido, expectativas e sugestdes Freq. |Freq. %
Excelente organizacdo com envolvimento dos alunos 2 25,00%
Faltou uma divulgacdo mais ampla 2 25,00%
Nada a declarar ou ndo respondeu 2 25,00%
Eﬁ)\;g;isaorteesr uma participacdo maior da direcdo e 1 12.50%
Um trajeto mais plano 1 12,50%
Total 8 100,00

Fonte: elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de campo,

realizada por meio do questionario (Apéndice B).

Ao serem questionados sobre o que precisaria ser oferecido pela ETEC
Polivalente para que os participantes atuassem novamente como patrocinadores ou
apoios, foram relatados, entre as respostas, a necessidade de uma maior divulgacao
e um parecer com resultados sobre o evento, além do envolvimento maior de corpo

docente e direcdo e um trajeto mais plano, visto que todas as contribuicdes



78

passadas devem ser revistas e estudadas para uma proxima edi¢cdo contar com o

investimento e apoio dos stakeholders.
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6- CONSIDERACOES FINAIS

O estudo atingiu seus objetivos gerais, na medida que a investigacao
identificou que o planejamento mercadoldgico é um processo elaborado em trés
etapas: a do pré evento, a do transevento e a do pés evento. Identificou-se, também,
gue a fase do transevento, segunda etapa do processo de planejamento de
marketing de eventos, exige a gestdo mercadoldgica e nesta fase a viabilidade do
mesmo pode exigir a inclusdo de patrocinadores e apoios como stakeholders
organizacionais, conforme apontado na Tabela 2. Outro item que faz parte do
processo e dos quesitos de sua gestdo € o0 planejamento de fatores legais,
ambientais, sociais, vinculados a sua realizacdo, que podem influenciar os
resultados obtidos e avaliados no pos evento.

Um dos objetivos especificos do estudo vinculava-se a avaliagcdo do efeito
positivo do evento para os stakeholders envolvidos. No levantamento bibliografico
realizado, foi ressaltado que o sucesso do evento, avaliado em sua fase final, a do
pos evento, somente pode ser considerado total, quando atender ndo somente aos
objetivos dos organizadores, quanto aos de todos os stakeholders envolvidos, como
0s patrocinadores e apoios. Por isso, a importancia de estratégias e taticas,
definidas no planejamento do marketing de eventos, na fase do pré-evento, que
contribuam para a consecucao dos objetivos de todos os envolvidos.

Em relacdo aos stakeholders, pode-se dizer que o evento atendeu as
expectativas do publico-alvo e atingiu os objetivos dos patrocinadores, isso porque
o transevento seguiu as diretrizes estratégicas e taticas do plano de marketing de
eventos previamente definidas na fase do pré evento e elaboradas com base nos
resultados obtidos da andlise ambiental, primeira fase do processo de planejamento
de marketing de eventos. Essa primeira fase determina, conforme afirmacdo de
Bruna (2011) o sucesso da promocéao do evento quando avaliado no pés evento.

Em relacdo aos patrocinadores e apoios, a Tabela 10 evidencia que pelo
menos dois objetivos foram totalmente atingidos na opinido dos oito patrocinadores
entrevistados: fortalecimento da imagem da empresa e oportunidade de

relacionamentos com publicos especificos, numa avaliacdo de 8, dentre escala de 0
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a 10. Numa avaliacdo menor, a exposi¢cao da marca teve avaliagao 7,0. A elevacéo
das vendas foi um objetivo que foi avaliado com nota 6. Portanto, pode-se deduzir
gue o evento tem uma influéncia mais de relagcfes publicas e fixagdo de imagem da
empresa que propriamente de elevagéo de vendas.

A propria ETEC, como organizadora do evento, tinha suas expectativas,
representadas pelo numero de alunos que optariam por seus cursos em funcéo do
Poli Ciclismo.

Em outros objetivos especificos, o estudo propunha-se a investigar
estratégias de marketing passiveis de ado¢c&o no planejamento e gestdo de eventos
no setor de servigos educacionais, bem como avaliar a eficicia das estratégias de
marketing de eventos para o fortalecimento da marca no setor de servigos,
especificamente em instituicbes educacionais;

Os resultados obtidos neste estudo indicam que houve efeitos promocionais
do Poli Ciclismo em relacé&o as estratégias que o pré evento definiu como parte do
plano de marketing de eventos. Particularmente em relagdo as estratégias
promocionais vinculadas a instituicbes de ensino, em que um dos objetivos
especificos propunha a investigacdo de estratégias de marketing passiveis de
adocao no planejamento e gestdo de eventos no setor de servicos educacionais,
ficou evidente que as estratégias promocionais de marketing sdo importantes, porém
nao somente as vinculadas a promocao de eventos. Embora Kotler (1998) afirme
gue a mensuracdo dos eventos € dificil, nesse estudo ficou claro que foi possivel
monitorar os beneficios que o Poli Ciclismo causou entre 0s que participaram e 0
gue nao participaram do evento seis meses apos sua edicao.

Outra estratégia promocional a ser explorada por instituicbes de ensino é a
propaganda boca a boca, evidenciada como a responsavel pela opcdo de
aproximadamente 70% dos alunos (Tabela 4 ) O enfoque no meio ambiente, como
opcdo de estratégia de marketing, também mostrou-se uma opcao viavel e
interessante para instituicbes de ensino, na medida em que a tematica ambiental
contribuiu para sensibilizar tanto quem participou quanto para 0S que nao
participaram do evento, sendo uma estratégia para fortalecimento da imagem da
instituicdo de ensino e dos seus stakeholders e até mesmo podendo ser uma
ferramenta de fidelizacdo aos alunos.

Pode-se dizer também que o Poli Ciclismo contribuiu para os langcamentos

dos cursos de eventos e o integrado (ensino médio integrado ao ensino técnico) que
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no ano de 2011 passou ser oferecido em periodo integral com duracdo de trés
anos.

Assim o Poli Ciclismo, serviu como um meio de aproximar o publico alvo da
informacdo da promogdo do curso integrado, sendo que na midia utilizada para a
sua propagacéo o efeito néo foi tdo positivo quanto expor pessoalmente sobre o
NOVO curso para os interessados no passeio ciclistico.

Esse fato aponta que o evento gerou oportunidade da aproximacgao do publico
alvo no pré evento, sendo uma estratégia que pode ser usada para novos CuUrsos e
até mesmo para cursos ja existentes, o que podera evitar desisténcia por falta de
informacoes.

Os resultados obtidos no pos evento, evidenciam que quando
planejado seguindo um processo, iniciado no pré evento, e apoiado por um modelo
de plano de marketing em eventos, a probabilidade de se atingir as expectativas de
todos os envolvidos é maior.

Pode ser percebido que o planejamento de forma global garantiu o sucesso
da promocdo do evento para o determinado publico, isso porque todas as
providencias foram esquematizadas no pré evento para sua realizacao.

No que se refere a utilizacdo do evento como um veiculo de comunicagao
dirigida este € entendido como ferramenta estratégica que serviu para veicular os
cursos poés evento, visto que os participantes tiveram acesso ao site da instituicdo de
ensino na primeira quinzena de novembro ocorréncia da divulgacdo do vestibulinho
ocorréncia do transevento .

O evento também gerou oportunidade para os stakeholders relacionarem-se
com o0s participantes 0o que € muito importante para integracdo e troca de
conhecimento, exposi¢cdo da marca, fortalecimento de relacbes comerciais. Ou seja,
0 evento contribuiu para o aumento de visibilidade e de apelo de convivéncia com os
participantes com stakeholders. Conforme na revisao literaria em Costa e Crescistelli
(2003) os stakeholders envolvidos puderam oferecer seus produtos e servicos tendo
a oportunidade para exibir suas ofertas aos participantes, antes mesmo do evento.

A pesquisa também demonstrou que o0s objetivos dos stakeholders em
termos de vendas foram atingidos pois os participantes do evento lembraram-se
das marcas e declararam estar consumindo os produtos a elas vinculados. Tabelas
9e 10.

Podendo constatar que os objetivos do evento e dos stakeholders foram
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alcancados, visto que esse visou buscar a aproximacao do publico ao stakeholders
e a instituicdo de ensino. Apesar de ser um evento filantropico e de pequeno e porte
€ possivel considerar que o Poli Ciclismo € um evento institucional e com processo
de planejamento mercadolégico. Pode- se constatar que no pds evento houve um
residual de lembranca dos participantes para com as marcas dos stakeholders.

Em suma, pode-se dizer que os resultados evidenciam confirmacdo dos
pressupostos, quais sejam os de que um bom planejamento mercadoldogico, na fase
do pré evento em que se estabelecam metas e acdes taticas derivadas de
estratégias definidas a partir de uma boa analise ambiental, podem levar a
resultados, no pos evento, que tendam a superar as expectativas do publico-alvo e
a atingir os objetivos dos stakeholders envolvidos, quando o transevento seguir as
diretrizes estratégicas e taticas de um plano de marketing de eventos.

Este trabalho pretendeu contribuir para o enriqguecimento do marketing tanto
no tocante a sua aplicacdo setorial, aprofundando os estudos do marketing
educacional, quanto em suas atividades de planejamento e gestdo, quanto na
funcdo mercadologica da Promocéao de eventos, como Estratégia Promocional.

Entretanto, uma pesquisa sempre abre pontos de investigacdo para novas
investigacOes. Assim, vale lembrar que esse estudo foi aplicado em um instituicao
educacional publica, porém pode ser replicado em outras pesquisas. Por exemplo,
em instituicbes privadas, com o planejamento mercadolégico de eventos esportivos,
como o Poli Ciclismo e comparando os resultados entre a influéncia do planejamento
e gestdo mercadoldgica de eventos esportivos entre instituicdes publicas e privadas.
Pode-se, ainda, replicar o processo de planejamento mercadolégico e de gestao,
com outras tipologias de eventos: culturais, de entretenimento, artisticos, dentre
outros elencados no referencial bibliografico.

Também pode-se investigar a diferenca de comportamentos de estudantes de
instituicGes diferentes, (publicas x privadas), e de diversas regides do pais.

Mas sempre € importante lembrar que o sucesso de um evento depende da
assuncao de todo o processo de seu planejamento mercadoldgico de eventos, na
fase do pré evento e de sua gestdo no transevento, para obter, seguindo todo esse
processo, resultados satisfatorios no pds evento tanto para os promotores quanto

para os demais stakeholders envolvidos em todo o planejamento.
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APENDICE A

Este questionério estd sendo aplicado aos alunos da ETEC PoLivalente para pesquisa de
dissertagdo de Mestrado Profissional em Administragdo da UNIMEP. Agradecendo sua
participacéo,

Cintia

Qual a forma de tomada de conhecimento da ETEC Polivalente? (pode ser escolhido

mais de uma alternativa)

1.1 ( ) folheteria 1.2 ( )radio 1.3 ( )jornal 1.4 ( ) PoliCiclismo
1.5 ( ) amigos, parentes
1.6 ( ) outros

Indique os 3 fatores mais importantes em sua deciséo de escolher a ETEC Polivalente.
(pode ser escolhida mais de uma alternativa)

2.1( ) escola gratuita 2.5( ) qualidade de ensino
2.2( ) alto indice de aprovacdo no ENEM 2.6( ) promocdes de eventos
2.3( ) tradicédo 2.7( ) préximo a residéncia
2.4( ) ensino técnico 2.8( ) empregabilidade

Vocé tomou conhecimento do Poli Ciclismo promovido pela ETEC Polivalente?
3.1( )sim 3.2 ( )ndo

Vocé participou do Poli Ciclismo da ETEC Polivalente
4.1 ( )sim 42 ( )nao

Se participou ou ndo quais sdo suas impressdes a respeito do evento ?

O evento (Poli Ciclismo) influenciou de alguma forma sua decisdo na escolha da ETEC
Polivalente?
6.1( )sim 6.2 ( )ndo
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Vocé se recorda dos patrocinadores/apoios do Poli Ciclismo? (caso ndo se recorde, pule

para alternativa 10 desse questionario).
7.1( ) néo

7.2()sim

Indique qual (is)

Vocé passou a consumir algum  produto ou servi¢o das marcas patrocinadoras do Poli
Ciclismo? 8.1 ( )sim 8.2( )néo

Indique qual (is)

DADOS DO ENTREVISTADO
9.1 Nome (opcional)
10 - Género 11- Idade

( ) Feminino () masculino

12- Curso-
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APENDICE B

PESQUISA DE AVALIAC}AO DO POLICLISMO

Vocé foi escolhido para participar de uma pesquisa de avaliacdo do Policiclismo,
realizado pela ETEC Polivalente por ter sido patrocinador do evento. Agradecendo seu
apoio, solicita-se ainda que colabore na resposta ao questionario abaixo, pelo qual se
pretende avaliar os resultados alcancados pelos patrocinadores/apoios/parcerias no pos
evento. Muito abrigada pela Contribuigéo!

Assinale uma escala para cada alternativa abaixo:

1. Na sua avaliacdo, numa escala de 0 a 10, que 0s seus objetivos ao patrocinar o Poli
Ciclismo foram atingidos?

1.1 Objetivos de fortalecimento da imagem da empresa:

()0()1()2 ()3 ()4 (C )5C )6 ()7 ()8( )9 ()10

1.2 Objetivo de iniciar relacionamentos com publicos especificos:

()0()1()2 ()3 ()4 (C )5C )6 ()7 ()8 )9()10

Obijetivo de elevar vendas

()0()1()2 ()3 ()4 (C )5C )6 ()7 ()8 )9()10

Objetivo da marca na midia (cartaz, folder, filipeta, jornal, banner, camiseta e web site

da instituicdo, emissora de TV local

()0()1()2 ()3 ()4 ()5 )6 ()7 ()8( )9 ()10

1.5 Qual (is) outro (s) objetivo (s) :
1.6 Outro Objetivo:

2. Qual (is) fator (es) na organizacdo do evento, contribuiu (iram) para que vocé

atingisse seus objetivos ?

3. Sinta-se a vontade para expressar sua opinido sobre a organizacdo, sobre suas
expectativas e/ou apresentar sugestdes para novos

eventos
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4. O que precisaria necessariamente ser oferecido pela ETEC Polivalente para que vocé
aceitasse atuar novamente como patrocinador de um evento ? (se na resposta negativa,

se possivel justifique)

Entrevistado

Empresa




ANEXO A

Autorizacdo para utilizacdo da Via Publica

Prefeitura Municipal de Americana
Secretaria de Transportes e Sistema Vidrio

PERMISSAO
(Uso da via publica)

N°. 175/11

Autorizo o uso da via publica, abaixo relacionada, solicitada pelo protocolo
46.434/2011, representado pela Escola Técnica Estadual Polivalente de Americana,
nos termos do disposto no art. 95 e respectivos paragrafos da Lei 9503 de 23 de
setembro de 1997 (Cédigo de Transito Brasileiro).

Percurso: Partindo da Rua Xl de Novembro, (Matriz Velha de Santo Antonio),
seguindo para Rua 7 de Setembro, Matriz Nova de Santo Antonio, Rua Washington
Luiz, Pragca Comendador Muller, Avenida Dr. Antonio Lobo, até Mercadao Municipal,
retornando pela Avenida Dr. Antonio Lobo, Estacdo Ferroviaria e Terminal
Rodoviario, seguindo para Rua Carioba,(linha de trem), Avenida Bandeirantes,
(Praga do Avido em frente a Gama), segue para as Ruas Sergipe, Maranhio,
Pernambuco e Avenida Nossa Senhora de Fatima, até o Etec Polivalente de
Americana. Local do encerramento do percurso com apresentagdo musical e
colocagéo de prémios na escola.

Data: 04 de Dezembro de 2011.

Horario: 08:00h as 14:00h.

Motivo: “1° Policiclismo — Pedale e ganhe seu lugar”

Responsavel: Escola Técnica Estadual Polivalente de Americana
Observagoées:

1. A permissdo concedida refere-se exclusivamente ao uso da via publica.

2. Toda sinalizagdo e acompanhamento para dar seguranga ao evento devero ser
providenciados pelo promotor.

3. Recomendamos pedir auxilio a Policia Militar ou a GAMA.

‘4. A Secretaria de Transportes e Sistema Viario reserva-se o direito de suspender a
qualquer momento a permissao caso seja de sua conveniéncia.

5. A autorizagdo emitida se restringe ao uso ou interferéncia da via, ndo eximindo de
outras providéncias junto aos demais 6rgéos publicos.

Americana, 30 de Agosto de 2011.

Dr. Jesuel Rogério de Freitas
Autoridade Municipal de Transito
Secretario de Transportes e Sistema Viario

Rua Anhangliera, 507 - Conserva - CEP 13466-060 — AMERICANA-SP.
Tel. (19) 3462-2658 E-mail: transportes@americana.sp.gov.br
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ANEXO B

Realizador, Patrocinio e Apoio: Midia Propria Folder A4

i REALIZAGAO

8 Promogdo e Gestdo:
g Curso de Turismo

§ Comunicagao Visual
g Em breve:

8 Curso de Eventos

&

2

£

4

b

H

¥
\C)\C
1° POLI CICLISMO

"'PEDALE COM O POLIVALENTE E AJUDE O MEIO AMBIENTE"

INFORMAGOES EM AMERICANA NO DIA

e e 04.DEZEMBRO As 8 Horas

Pelo Telefone:

(19) 3468 4071 ou (19) 3468 1611

(hordrio de atendimento das 8h as 21h45)




