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Resumo

Este trabalho tem como objetivo de estudo analisar a utilizagdo do composto de
marketing em eventos culturais. Mais especificamente, como 0sS conceitos de
produto, preco, praca e promoc¢ao podem ser usados para resultar no sucesso de
um evento. No caso, 0 show do artista Jorge Ben Jor, realizado dia 15 de abril de
2006 em Brasilia. Ressalta-se que este estudo ndo tem o intuito de explicar o
funcionamento de um evento, apenas reconhecer como os 4 P’s de marketing
podem influenciar na viabilidade do projeto.
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1. INTRODUCAO

Para ser feita a abordagem sobre a utilizacdo do composto de Marketing em
eventos, especificamente o show do Jorge Bem Jor realizado no dia 15 de abril de
2006. Seréd feito a principio, uma abordagem sobre marketing e suas principais
acepcdes, em sequéncia se expbe as ferramentas do composto de marketing,
principal objeto de estudo deste trabalho.

Para entender melhor o estudo de caso deste trabalho sera necessario
englobar brevemente os seguintes assuntos: mercado, segmentacdo de mercado,
comportamento do consumidor e oportunidade de mercado. Esses assuntos sdo
importantes para se chegar a um planejamento de evento. Neste aspecto é
abordado a partir do Capitulo 2.2 conteddos relacionados a eventos (conceitos,
classificacdo e marketing de eventos).

No Capitulo 3, encontra-se o estudo de caso proposto na delimitacdo do
tema: show Jorge Ben Jor, que em um primeiro momento sera feita uma descrigédo
do objeto de estudo pratico (0 mesmo da delimitacdo do tema), onde sera detalhado,
0 que aconteceu apés o show. Ja na interpretacdo de dados (capitulo 4.0) seréo
expostos o planejamento do evento e analise dos 4Ps sobre o evento, indicando os
resultados positivos e negativos.

1.1 Tema

Marketing de eventos.

1.2 Delimitacéo do tema
A utilizacdo do composto de marketing em eventos - Caso Show Jorge Ben
Jor - 15 de abril - Brasilia.

1.3 Problema de pesquisa
De que forma os 4ps de marketing podem contribuir para o sucesso de um
evento?

1.4 Justificativas
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A abordagem feita neste trabalho sobre a utilizacgdo do composto de
marketing em um evento € relevante aos estudos na area de marketing tendo em
vista 0 crescimento desse setor. Em Brasilia devido a grande quantidade de
eventos faz-se necessario cada vez mais a aprimoracdo dos eventos com
ferramentas de marketing voltadas para o desenvolvimento destes, para a
elaboracdo de estratégias mais eficazes e otimizacdo da producado, visando um
feedback positivo do publico, dos patrocinadores e dos realizadores de eventos.

Segundo Paulo Neto (2003, p.54) deve-se pensar no evento como uma
atividade econbmica “que gera uma série de beneficios para as empresas
patrocinadoras, para a cidade promotora do evento, para o comércio local,
restaurantes e hotéis e para a comunidade.”.

Tendo em vista a diversidade sécio-cultural dos habitantes de Brasilia, posto
que a cidade é relativamente nova em relacdo as demais cidades do Brasil, os
eventos surgem como midia alternativa para as marcas e produtos que se apropriam
da publicidade. No meio a indmeras midias 0s eventos, ainda inexplorados,

aparecem como alternativa espontanea e agradavel para os anunciantes.

1.5 Objetivo geral
Demonstrar como a utilizagdo do composto de (Quatro P’s) marketing pode

influenciar no sucesso de um evento.

1.6 Objetivos especificos
Aprofundar conhecimentos nas técnicas de marketing para melhor
compreensao do mercado;
Identificar as caracteristicas de um evento;
Elaborar um estudo de caso sobre a festa-show da Calourada;

Identificar se houve viabilidade econémica do empreendimento.

1.7 Limitacdes da pesquisa

Foram apresentadas limitagcbes quanto a elaboracéo do trabalho no que se
refere ao conteudo literario, pois ndo ha referéncias bibliograficas locais e nado
existem dados estatisticos e pesquisas documentais sobre eventos culturais em

Brasilia.
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1.8 Metodologia

A ciéncia ndo tem como finalidade o esgotamento de um estudo. Na verdade
a ciéncia visa um constante estudo, ndo sé por questdo de atualizacdo, mas por na
maioria das vezes tratar de um fenbmeno que esta sujeito a mudancas, novas
descobertas e interpretacoes.

A utilizacdo de um método faz-se necessario em um estudo cientifico. Para

Lakatos e Marconi, método é:

O conjunto das atividades sisteméticas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcancar o objetivo — conhecimentos validos
e verdadeiros, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisdes do cientista (LAKATOS E MARKONI, 1989, p.41).

O método utilizado nesta pesquisa foi o dedutivo, “que tem como propdsito
de explicitar o contetdo das premissas” (LAKATOS, 1989, p.56), pois partiu de um
objeto geral no caso o composto de marketing e analisou-se um objeto especifico, a
aplicacdo do composto de marketing ao caso show Jorge ben Jor.

Esta pesquisa foi classificada quanto ao seu objetivo, como exploratéria. Foi
feita através do levantamento bibliografico, podendo-se proporcionar maior
familiaridade com o problema, no caso, de que forma o composto de marketing pode
contribuir em um evento.

Neste presente trabalho o procedimento de coleta adotado foi:

P Pesquisa bibliografica: “a pesquisa bibliografica procura explicar um
problema a partir de referéncias tedricas publicadas em documentos” (CERVO E
BERVIAN, 1983, p.55). Dessa forma este trabalho teve como base materiais
escritos, que contém informacdes ja elaboradas e publicadas.

P Estudo de caso: Para (DOINA, 2004) visa selecionar um objeto restrito
com objeto de aprofundar-lhe os aspectos caracteristicos. O estudo de caso visa
examinar um fendmeno em especifico: o show do cantor Jorge Ben Jor realizado no
dia 15 abril de 2006.

P Pesquisa de Campo: visa diminuir duvidas sobre determinado assunto, no
caso sera feita entrevistas com Claudia Carvalho soOcia e proprietaria da Celebra
Comunicagéao.

A fonte de informacdo utilizada foi essencialmente bibliogréfica, pois se

utilizou material escrito como publicagdes (livros e documentacao escrita).
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A maneira como o fendmeno foi analisado tem como método de
procedimento o monografico ou estudo de caso, onde partiu-se de uma realidade
segmentada e buscou-se uma generalizacao sobre determinado aspecto, neste caso
apresentado, iniciou-se com o estudo do show do Jorge Ben Jor e analisou-se a
viabilidade e/ou a nao-viabilidade da teoria do Composto de marketing para este

evento.
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2.0 - FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 - Marketing

Os primeiros estudos e praticas de marketing iniciaram-se nos Estados
Unidos, sendo difundido por todo mundo apés a Segunda Guerra Mundial. O Brasil
passou a conhecer esses primeiros estudos na década de 50 (RICHERS, 1994) e
passou a dar valor a este processo que estimula 0 aumento do consumo.

O marketing nasceu para atender uma necessidade das empresas de
buscarem novas técnicas para o aumento das vendas, visto que o crescimento
industrial acarretava no aumento da concorréncia. Assim, as empresas
necessitavam de novas formas para atrair os consumidores para se manterem ativas
no mercado. Conceitualmente, o marketing possui diversas definicdes sob o olhar
das empresas, porém todas tém a mesma esséncia: aumentar os lucros.

Segundo Gilbert A Churchill, Jr e J. Paul Peter (2003, p.4), marketing é o
“processo de planejar e executar a concepc¢do, estabelecimento de precos,
promocdo e distribuicdo de idéias, bens e servicos a fim de criar trocas que
satisfagam metas individuais e organizacionais”.

Para Kotler (1998) o marketing é “um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros”. (Kotler,1998,p.27)

Skacel (1992) conceitua marketing como:

Uma ferramenta gerencial metodizada que constitui numa disciplina em si
responsavel pelo julgamento criativo no direcionamento dos recursos da
empresa para alcancar metas lucrativas especificas através da satisfacao
inovadora das necessidades do consumidor. (SKACEL,1992, p.27).

Com base nos conceitos dos autores pode-se afirmar que o marketing
consiste em acdes para conseguir que consumidores utilizem mais servicos ou
comprem mais produtos, suprindo suas necessidades e desejos. As atividades do
marketing devem estar sempre voltadas aos interesses que vem dos consumidores,
ligados a suas necessidades e seus desejos. E mister que o marketing tenha sua
funcdo de despertar e criar esses desejos e necessidades, para que 0 negocio saia
a frente de seus concorrentes. Isso pode ser conseguido com a criagao e a melhoria
continua de produtos e servicos, agregando assim valores aos mesmos. Esforcos de
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marketing sdo primordiais para alcancar a satisfacdo dos clientes atuais e para a
conquista de novos consumidores, obtendo assim, uma vantagem competitiva.
Estes esforcos de marketing devem estar orientados para o consumidor
levando em consideracéo:
O que o cliente deseja;
Quando deseja;
Como ele quer compra-lo;
Quanto ele esta disposto a pagar (SKACEL,1992, p.7).
A partir da identificacdo das respostas destas quatro questdes, é possivel

desenvolver um composto de marketing, o conhecido mix de marketing.

2.1.1 - Composto de Marketing (4Ps)

Para Etezel, Walker e Stanton (2001), trata-se da combinagdo do produto
junto a forma como este sera distribuido e promovido e a que preco sera oferecido
ao consumidor, isto €: produto, praca, promocao e preco.

Esses quatro elementos devem estar em sinergia, satisfazendo as
necessidades do publico-alvo, atingindo os objetivos de marketing da organizacéo e
constituindo a estratégia mercadoldgica utilizada para atingir o mercado-alvo.

Portanto, o composto de marketing se resume num “conjunto de ferramentas
gue a empresas usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”
(KOTLER, 1998, p. 97) e “consiste em todas as a¢cfes da empresa com a intencéo
de influenciar a demanda do seu produto” (KOTLER, ARMSTRONG,1995, p.29).

Segundo Kotler (1998), ha dezenas de ferramentas no composto de
marketing, mas foi McCarthy o responsavel pela popularizacdo da classificacdo
dessas ferramentas denominadas de Quatro Pés: product (produto), price (preco),
place (praca), promotion (promocao). Vale ressaltar que em cada “p’existem
variaveis especificas de marketing, conforme a figura 1.0:
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Figura 1.0 — Os Quatro P’s do Composto de Marketing

Praca:

Produto: i
anais;
Variedade do Cobertura;
Produto; Sortimento;
Qualidade: Preco: Promocao: Localizagdes:
Design; Lista de Precos: Promogdo de Estogue:
Caracteristicas; Descontos; Vendas; Transporte.
MNome da Marca; Condigdes:; Propaganda;
Embalagem; Prazo de Forga de Vendas:

Fonte: KOTLER, Philip. Administracdo em Marketing: Andlise, plangamento,
implementacdo e controle. 5.ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998, p. 97.

Quando se elabora um composto de marketing, deve-se ter conhecimento
de que algumas varidveis ndo podem ser ajustadas a curto prazo, é o caso do
desenvolvimento de novos produtos e a modificacdo de seus canais de distribuicao.
Enquanto outras mudancas como a de preco, tamanho da forca de vendas e custo
com propagandas podem ser ajustadas em menor tempo. Outro fator que o
profissional de marketing deve revelar é como sera distribuido e quanto sera
destinado a cada ferramenta de marketing.

No que consiste cada ferramenta do composto de marketing, pode-se dizer
que:

Produto: E a ferramenta mais basica do composto. “E a oferta da empresa
para o mercado, que inclui qualidade, desing, caracteristicas, marca e embalagem”
(Kotler,1998).

O produto vai além do bem tangivel, podendo ser um servi¢o, uma idéia,

organizacao, entre outros inUmeros componentes.
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O langcamento ou aperfeicoamento de um produto deve sempre acompanhar
uma pesquisa, levando-se em consideracao as necessidades, desejos e anseios dos
consumidores perante o lancamento ou produto ja4 existente. A pesquisa se torna
primordial, pois esta €é a responsavel por um bom desenvolvimento e
aperfeicoamento de um produto em relagdo aos concorrentes.

Preco: “E a quantidade de dinheiro que os consumidores pagam pelo
produto” (Kotler,1998,p.98), ou seja, 0 que o consumidor esta disposto a pagar pelo
produto ou servico.

Para Pride e Ferrel (2001), a variavel preco esta relacionada com as acdes e
decisbes associadas ao estabelecimento de objetivos e politicas de aprecamento e
com a determinacdo dos precos dos produtos. Existem quatro fatores que auxiliam
na determinacdo do prec¢o: a concorréncia, o custo da producdo, o consumidor e o
valor que representa certo produto/servigo para o consumidor.

Praca (distribuicdo): E a “ferramenta chave do composto de marketing,
inclui varias atividades assumidas pela empresa para tornar o produto acessivel e
disponivel aos consumidores-alvo.” ( Kotler,1998,p.98).

Para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, os produtos devem
estar no tempo certo e local adequado, ou seja, deve-se saber escolher os canais de
distribuicdo onde havera a transferéncia do produtor para o consumidor, levando-se
em consideracao todas as etapas até a chegada do consumidor final.

Promocao: “inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para
comunicar e promover seus produtos ao mercado-alvo” (KOTLER, 1998, p.98). A
promoc¢do tem como principal fun¢gdo aumentar a consciéncia do publico sobre a
organizacgao e seus produtos/servi¢os que estao sendo oferecidos.

Promocdo & a variavel do composto mais visivel do marketing, ligada a
diversas ferramentas de comunicacdo como: propaganda, promocao de vendas,
relacdes publicas, marketing direto entre outras ferramentas. Os profissionais de
marketing devem ter conhecimento dessas ferramentas para saber adequar a
melhor forma de promover seu produto/servico.

Para que essas ferramentas sejam, definidas, antes se faz necesséria a
identificacdo de mercados-alvos para que as estratégias e acBes de marketing
sejam elaboradas.
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2.1.2 - Mercado

Existe uma diversidade de definicbes para o termo mercado.
Tradicionalmente era conhecido como o local onde vendedores e compradores se
reuniam para executar trocas de bens. J& economistas utilizam o termo para definir
um conjunto de compradores e vendedores que se relacionam em torno de um
produto ou classes do mesmo.

Para o marketing, mercado “consiste de todos os consumidores potencias
gue compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados
para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo” (Kotler,1998,p.31).

Existem diferentes tipos de mercado para quais as empresas podem
direcionar seus produtos e/ou servi¢os, pode se citar:

Mercado potencial: € um grupo de consumidores eu apresenta um nivel de
interesse por alguma oferta definida, tem poder aquisitivo para comprar um
produto/servigco e acesso a estes oferecidos.

Mercado disponivel: € o mercado onde as pessoas tém curiosidade, renda
e acesso a certa oferta. Depois de identificado este mercado disponivel por parte
das empresas, esta pode trabalhar com um mercado disponivel total ou concentrado
em certos segmentos.

Mercado atendido: mais conhecido como mercado-alvo é a parte do
mercado propensa que as empresas escolhem para atingir.

Mercado penetrado: é um grupo de pessoas que ja consumiram certo
produto/servico da empresa, ou seja, a empresa ja vendeu algum produto ao
mercado que se desejou atingir.

E de suma importancia o conhecimento desses diferentes tipos de mercado,
tendo consciéncia de como funciona, na pratica, cada um deles para se poder
elaborar um bom planejamento de mercado. Isso € possivel por meio de pesquisas
de segmentacdo de mercado, que tem por finalidade identificar novos mercados

consumidores e/ou conhecer, minuciosamente, mercados ja existentes.
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2.1.3 - Segmentacao de mercado

A segmentacdo de mercado auxilia na precisdo dos esforcos de marketing
para alcancar o publico-alvo de uma empresa, podendo ser adotada em quatro
niveis:

Segmento: um grande nimero de compradores identificados no mercado;

Nicho: um pequeno numero de compradores cujas expectativas nao estao
sendo supridas pelo mercado;

Local: grupo de compradores que se difere com relacdo a suas
necessidades e desejos conforme a localidade/regionalidade;

Individual: segmentagéo voltada para um individuo/consumidor, atendendo
exigéncias mais direcionadas.

Os estudos sobre os tipos de segmentos possibilitam, aos profissionais de
marketing, uma selecdo de determinado mercado-alvo que pode ser atendido pela
empresa com elaboracdo de um composto de marketing direcionado ao tipo de
segmento em foco. Para reconhecer um mercado-alvo, torna-se necessario que
sejam consideradas diferencas e semelhancas entre os consumidores, ou seja, 0S
interesses de um podem n&o ser os mesmos do outro. E justamente nesse ponto
gue consiste a segmentacao de mercado, como pode ser verificado nesta defini¢ao:
Segmentacdo de mercado € o processo de dividir um mercado total em grupos, ou
segmentos, que consistem em pessoas ou organizacbes com necessidades de
produtos relativamente semelhantes (PRIDE; FERREL, 2001 p. 129).

Ha diversas formas de uma empresa segmentar seu mercado. O primeiro
passo é dividir o mercado total em dois grandes segmentos: consumidores finais e
empresariais. Dentro desses segmentos € necessario observar as caracteristicas
gue permitem uma segmentacdo mais detalhada a partir de quatro bases
fundamentais que sdo denominadas de variaveis, a citar:

Geografica: “a segmentacdo geogréafica propde dividir o mercado em
unidades geograficas diferentes, como paises, estados, regides, cidades ou bairros”
(KOTLER, 1998, p.232)". Os empresarios devem estar sempre atentos as
diversidades de um local para outro, seja no clima, populacéo, entre outros fatores
gue possam influenciar na implantacéo de seu produto/servico.

Demogréfica: “o mercado dividido em grupos baseados em variaveis
demogréficas como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda,
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ocupacédo, formacao educacional, religido, raca, geracdo, nacionalidade ou classe
social.” (KOTLER, 1998 p.233). Essa € uma das variaveis mais faceis de mensurar e
€ a base para a segmentacdo de consumo, pois esta relacionada aos desejos,
preferenciais e taxas de uso dos consumidores.

Psicografica: “na segmentacdo psicogréfica, os compradores séao
divididos em grupos diferentes, baseados no estilo de vida e/ou personalidade”
(KOTLER, 1998 p.234). este tipo de segmentacdo é de suma importancia quando
um produto se parece muito com o do concorrente.

- Comportamental: tem base no conhecimento, atitude, utilizacdo e
feedback sobre um produto (KOTLER, 1998). Fundamentalmente a variavel
comportamental esta associada aos beneficios e a utilizacdo do produto ou servico
(ETEZEL, WALKER ESTANTON, 2001), pois estes sédo fatores que indicam a
caréncia que determinado segmento possa estar sofrendo quanto alguma
necessidade especifica.

E comum que alguns mercados sejam segmentados intuitivamente, ou seja,
0s empresarios confiam na sua capacidade de julgar e escolher os segmentos
existentes em um mercado e o que estes podem Ihe oferecer de retorno. Segundo
ETEZEL, WALKER, ESTANTON (2001), a melhor forma, é fazer uma anélise
estruturada, de preferéncia baseada em uma pesquisa de segmentacdo, podendo

assim identificar ndo s6 mercados-alvo como também oportunidades de mercado.

2.1.4 - Comportamento do consumidor e oportunidades de mercado

Uma das formas de diversificar o mercado-alvo e oportunidade de mercado
€ com a andlise do comportamento do consumidor, considerando questdes que
possam vir a influenciar ou a modificar os interesses do individuo como consumidor.
Existem diversos fatores e de diferentes esferas que influenciam no comportamento
de compra dos consumidores com relagdo a produtos e/ou servicos. Esses fatores
podem ser:

- Fatores culturais: este € um dos fatores que mais influenciam no
comportamento do consumidor, pois as pessoas ao longo de sua vida adquirem
diversos valores através da familia e outras instituicdes béasicas que venha a

conviver. Dessa forma, conforme a cultura, subcultura ou classe social que o
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individuo pertenga, as caracteristicas do comportamento de consumo irdo se
diferenciar.

Fatores sociais: sao constituidos por grupos de referéncia como a familia e
as posicoes sociais, onde o grupo de referéncia compreende todos 0s grupos que
tém influéncia direta ou indireta sobre o0 comportamento da pessoa,
respectivamente, grupos de afinidade e grupos de aspiragao.

Os grupos que tém influéncia direta sobre as pessoas sao denominados
grupos de afinidade (KOTLER, 1999). Dentre esses grupos de afinidade existem os
grupos primarios e secundarios. Os primarios sao constituidos pela familia, amigos e
colegas de trabalho, ou seja, as pessoas que estdo continuamente e informalmente
no cotidiano de um individuo. J& os grupos secundarios ocorrem quando o individuo
pertence a alguns grupos onde ele se relaciona de maneira mais formal e com
menos frequéncia. As pessoas podem ser influenciadas por esses grupos de
referéncia no que diz respeito as atitudes, conceitos, estilo de vida e mudanca de
comportamento. As vezes, mesmo ndo pertencendo a esses grupos, os individuos
podem sofrer influéncias dos mesmos.

Fatores pessoais: para Kotler (1999), a idade e o estagio do ciclo de vida,
ocupacdo, situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e auto-estima sao
fatores pessoais que influenciam no comportamento de consumo:

1. Idade e estagio do ciclo de vida: pode ser caracterizada pela fase que o
individuo se encontra como solteiro, recém casado, com filhos, casais maduros entre
outras caracteristicas que ditam o tipo de produto/servico desejado pelos
consumidores de tal estagio da vida.

2. Ocupacéo: conforme a ocupacéo do individuo, seus hébitos de consumo
serdo tracados, ou seja, 0 comportamento de consumo de um médico ndo sera o
mesmo de um operario. Logo, as empresas podem direcionar seus produtos e
servicos conforme a ocupacao das pessoas.

3. Situacdo econbmica: esse fator € o que dita a capacidade de adquirir
certos produtos e servicos, pois conforme a condicdo econdmica da pessoa, ela
podera ou ndo comprar algo. Dessa forma as empresas devem criar seus produtos
com base na situacao financeira de seu publico-alvo.

4. Estilo de vida: representa o padrao de vida de uma pessoa com base em
atividades, interesses e opinides, “retratando a pessoa por inteiro interagindo com o
ambiente” (KOTLER, 1998, p.172).
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5. Personalidade e auto-conceito: o consumo pode ser ditado pela
personalidade de um individuo. A personalidade é constituida por caracteristicas
psicologicas que se diferem de uma pessoa para outra.

Fatores psicolégicos: Kotler (1999) afirma serem motivacdo, percepcao,
aprendizagem, crencas e 0s mais importantes a serem analisados. A motivacao €
um grau de intensidade que um individuo predispde sobre algo, podendo ser um
produto ou servico. A percepcdo é a capacidade de uma pessoa selecionar,
organizar e interpretar as informagfes que lhe sdo transmitidas, podendo ser
consciente ou inconsciente essa percepgao.

Aprendizagem: € um processo pelo qual os individuos passam
constantemente por meio da interagdo com os diferentes ambientes e que envolvem
mudancas em seu comportamento decorrente de experiéncias vivenciadas.

Crencas e atitudes: é a aquisicao por meio de acdes e aprendizagem que
influenciam o comportamento de compra.

O comportamento do consumidor norteia a oportunidade de mercado. “Onde
qguer que exista uma necessidade, ha uma oportunidade”. (KOTLER, 2001, p.53) e
nesse sentido, os profissionais de marketing devem estar sempre atentos as
oportunidades que o mercado possa oferecer, pois saber descobrir oportunidades
desenvolvé-las e lucrar com elas sdao umas das mais importantes funcdes do
profissional de marketing.

Para que a oportunidade de mercado se torne atrativa aos empresarios, ela
depende de alguns fatores como: nimero de compradores potenciais, o poder
aquisitivo desses compradores e a intensidade de seu interesse pela execucao da
compra. Esses fatores entre outros, servem para que o interesse em investir em um
mercado ainda ndo atendido por outras empresas seja suprido.

Segundo Kotler (2001), existem trés situacdes responsaveis pelo surgimento
das oportunidades de mercado:

1. Fornecer algo escasso: 0s empresérios devem estar em constante
observacdo sobre as oportunidades de mercado, pois sempre surge uma nova
necessidade e desejo nos consumidores por algum produto ou servico ainda nao
existente no mercado, que esta cada vez mais segmentado.

A melhor forma de atingir um mercado escasso € fazer testes de pesquisas
com o target para saber seus anseios e interesses em relagdo ao produto ou

servigo.
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2. Fornecer, de maneira nova, ou melhor, um produto ou servi¢o existente:
as empresas procuram encontrar idéias que as auxiliem na melhoria de um produto
OU servico ja existente.

3. Fornecer um novo produto/servico: disponibilizar para o mercado novos
produtos e/ou servicos a partir de inovacdes tecnoldgicas.

Ha certa confusdo no que as pessoas entendem como oportunidade de
mercado. A maioria das pessoas entende que oportunidades estdo ligadas ao
lancamento de novos produtos ou servigos. As oportunidades estdo presentes nos
produtos ja existentes, desempenhando sua constante melhoria. Em geral existem
falhas nos processos humanos. E havendo falhas ha clientes insatisfeitos, logo, uma
oportunidade de oferecer a melhoria de certo produto ou servigo, procurando uma

gualidade total do que é oferecido pela empresa.

2.2 — Eventos

De acordo com Martin (2003), existem hoje inUmeros tipos de eventos com
variadas formatacdes. Podem ser divididos em variadas formatagcdes para facilitar o
objeto de estudo de pesquisas.

Cada pessoa, de acordo com sua criatividade e pensamento, entende que
evento é uma palavra de significado muito amplo e pode significar diversos
entendimentos.

Para Canton (apud MARTIN, 2003, p.35) a definicdo de eventos é:

Conjunto de ac¢bes profissionais desenvolvidas com objetivo de atingir
resultados qualificados e quantificados junto ao publico-alvo; conjunto de
atividades profissionais desenvolvidas com objetivo de alcancar seu publico-
alvo através do langcamento de produtos, da apresentacdo de pessoas,
empresas ou entidades, visando estabelecer o seu conceito ou recuperar o
seu publico-alvo; realizacdo de ato comemorativo com ou sem finalidade
mercadoldgica, visando apresentar, conquistar ou recuperar o seu publico-
alvo.

7

“Evento € a soma de acgOes previamente planejadas com o objetivo de
alcancar resultados pré-definidos junto ao seu publico-alvo” (CANTON, 1997, p.19).

Conforme afirma Melo Neto (2003 p.20) para os consumidores, evento é
“qualquer fato que pode gerar sensacao e, por isso ser motivo de noticia (seja essa
de cunho interno ou externo)”.

Com base na afirmacéo, chega-se aos trés pilares basicos para a realizacao

de um evento de sucesso:
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O fato;
O acontecimento que gera sensacao;
A noticia.
Para os patrocinadores, o melhor evento é aquele que adquire a forca de um
fato, reveste-se de um grande acontecimento e gera noticia (NETO, 2003). Diz ainda

que:

Ao planejar um evento, devemos buscar as respostas para as seguintes

perguntas:

O evento planejado é marcante? Traz algo novo?

Pode ser considerado um acontecimento no bairro, na cidade, na regido?

E capaz de gerar sensacbes e emocdes fortes na sua abertura e
encerramento?

O publico é parte do espetaculo? Quais sao as atraces previstas?

De que forma a marca do patrocinador vai se beneficiar do sucesso do
evento?

Quais sdo as condi¢des essenciais para o sucesso do evento?

O evento sera noticia? E grande seu potencial de divulgacio?

Para que a empresa realizadora de eventos esteja apta a desenvolver um
evento, deve ser capaz de responder todas as perguntas acima. A producédo de um
evento deve ser algo minuciosamente planejado. Desde as etapas de elaboracéo,
execucao e fase pds-evento.

Segundo Olivieri e Natale (2004, p. 22) “estamos acostumados a meter a
“mao na massa” para ver 0o que acontece e em seguida abusamos do “jogo de
cintura” — apelido dado a habilidade de adaptar e improvisar, 0 que na verdade,

também é pretexto para nos escondermos atras de um permissivo amadorismo”.

2.2.1 Classificacéo de eventos

Para o presente estudo, considera-se apenas trés classificacdes de eventos,
haja vista os objetivos para sua maximizacdo e otimizagcdo. Conforme MARTIN,
(2003, p. 32), podemos classificar eventos em trés vertentes:

Evento fechado: participacdo de grupos restritos, visando a resolugcéo de
um assunto em comum. Geralmente € organizado por pessoas da propria empresa,
junto aos prestadores de servigcos e fornecedores e as despesas ficam por conta da
empresa interessada na sua realizagéo;

Evento aberto: caracteriza-se principalmente pela amplitude de seus

participantes. E organizado por empresas promotoras e 0s custos s&o arcados pelos

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

23

participantes e interessados; o principal beneficio deste tipo de evento é que este
lida com uma ampla rede de consumidores em potencial, o que pode significar uma
boa rentabilidade econémica;

Eventos sociais: pode estar dentro de eventos abertos ou fechados.
Caracteriza-se por funcionar como uma espécie de relages publicas e descontrair o
objeto do evento em questéao.

Os eventos podem ser um leque de opcdes que se completam entre varios
setores da economia. Podem completar os mais variados objetivos de acordo com
cada cliente. E uma forma de divulgacdo da marca, pessoas, idéias de uma forma
espontanea e agradavel. O evento pode ser ainda, pensado como atividade
econbmica que traz uma série de beneficios para o cidade, empresas, comércio

local e, sobretudo a comunidade.

2.3 - Marketing de eventos

O marketing de eventos surgiu como uma nova forma de divulgacdo de
empresas, pessoas e idéias. “E uma modalidade de marketing promocional que
objetiva criar ambientes interativos onde o nego6cio do patrocinador se junta a
consumidores potenciais, promove a marca e aumenta as vendas” (NETO, 2003,
p.22).

Para Neto (2003, p.22) esta definicdo possui elementos centrais que podem

ser analisados separadamente, sao eles:

Modalidade de marketing promocional
Criacdo de ambientes interativos
Negocio do patrocinador
Consumidores potenciais

Promocéo da marca

Aumento de vendas

O marketing de eventos esta inserido no marketing promocional pelo fato de
sua natureza institucional, pois ambos reforcam a imagem e a marca das empresas .

Atualmente classifica-se o marketing de eventos como uma subcategoria do
marketing promocional (esportivo, cultural, social e ecoldgico), conforme tabela:
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Figura 2 — Subcategorias do marketing de eventos

CATEGORIAS

Marketing Marketing Marketing Marketing
esportivo cultural social ecol gico

Marketina de eventos
Subcategorias

Fonte: NETO,Francisco.Marketing de eventos.4ed.Rio de Janeiro:Sprint,2003,p23.

Essa categoria de marketing tem como objetivo o reforco da marca
patrocinadora, estabelecendo relacées com os clientes potenciais e 0 mercado-alvo.
Dai a forca do marketing de eventos como estratégia de comunicagao alternativa,
resultando na promocéo da marca e vendas de produtos.

Conforme Melo Neto “Para o consumidor, presente ao evento, o impacto
ainda € maior. Ele associa diretamente 0 sucesso do evento ao valor e prestigio da
marca do patrocinador”. (NETO, 2003, p.24).

Entretanto quando um evento tende ao fracasso, a marca patrocinadora, da
mesma forma, serd prejudicada pela imagem negativa do fato. Faz-se necessario
demonstrar a diferenca entre o cenario de eventos de pequeno e grande porte. Os
eventos de pequeno porte tém objetivo institucional com a marca patrocinadora e a
possivel fidelizagdo de clientes. Os eventos de grande porte caracterizam-se,
principalmente, pelas estratégias de posicionamento da marca patrocinadora. Uma
empresa que patrocina a Copa do Mundo ou as Olimpiadas ndo estad fazendo
apenas marketing institucional, mas posicionando sua marca, de forma como esta

deseja ser vista pelos seus consumidores.
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3.0-ESTUDO DE CASO - SHOW JORGE BEN JOR

No dia 15 de abril de 2006, foi realizada a VI edicdo da festa Calourada
Universitaria. A celebracdo ocorreu no Camping Show de Brasilia para cerca de
guatro mil pessoas que prestigiaram a festa. J& se apresentaram no evento, artistas
como Zeca Baleiro, Geraldo Azevedo e Jah Live. Nesta ultima foi atracdo convidada
o cantor Jorge Ben Jor e banda, que tocou por mais de trés horas para o publico
presente levando todos a uma grande satisfacdo. Apresentaram-se ainda os Djs
Pez&o e Barata (musica nacional), o Dj Mério Fischetti (house music) e o Dj Swarup
(trance), oferecendo ao publico e a comunidade de Brasilia, um evento musical
eclético e de bom gosto para os apreciadores da noite.

O planejamento do evento comecou em dezembro, quando 0s proponentes
(Diretério Central dos Estudantes do UniCEUB) e os organizadores (Celebra
Comunicagdo) se reuniram para pesquisar qual seria o melhor artista de ambito
nacional para tocar no evento. Varias propostas foram recusadas e decidiu-se
contratar o Jorge Ben Jor por se obter o melhor custo/beneficio. “Além da noite de
Brasilia estar passando por um momento de exaltacdo da musica brasileira com
suas origens no samba-rock, Jorge Ben Jor € um cantor que agrada a diversas
geracgfes. Sendo assim, podemos trabalhar um publico mais amplo e menos restrito
que o publico da mdusica eletronica”, comentou Claudia Carvalho, diretora de
atendimento da Celebra Comunicacdo, empresa incubada na Casulo — Incubadora
de Empresas do UniCEUB.

Apés a contratacdo do artista, a equipe elaborou um projeto para captacéo
de recursos com patrocinadores, acionou as diversas midias de Brasilia por meio de
press releases do evento, contratou Djs para tocar antes e depois do show,
confeccionou convites e definiu os pontos de venda destes. Além disso, foi feito um
grande esforco de vendas através de propagandas de radio, televisdo, panfletos e
cartazes direcionados ao target. Foi montada uma equipe especializada para cuidar
de cada area do evento: profissionais de divulgacao, liberacdo de taxas e alvaras
junto aos 6rgdos competentes, montagem de estruturas, midia, assessoria de

imprensa e vendas.
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Durante este processo, varias acbes planejadas aconteceram de forma
diferente do planejado. Segunda Claudia Carvalho foram identificadas falhas na
producéo do evento, quanto nos prestadores de servico, fornecedores e artistas
contratados. Por fim, a producdo conseguiu contornar e solucionar 0s problemas
encontrados nas diversas etapas do processo para realizacdo da festa, tornando
esta a de maior sucesso de todas as edi¢cdes da Calourada Universitaria. Ndo no
que diz respeito a lucratividade e nimero de pagantes do evento, mas quanto ao
institucional oferecido aos patrocinadores, organizacdo e satisfacdo do publico
presente.

Conforme Claudia Carvalho, esperava-se atingir cerca de seis mil pessoas
entre universitarios de diversas faculdades do Distrito Federal, além de fés do cantor
Jorge Ben Jor, conhecido a aclamado por varias geracoes.

A Celebra Comunicacao apresentou para o UniCEUB e a Cachacaria Seleta
o projeto do evento com finalidade de se fazer uma parceria para a viabilizacdo do
evento. Segundo a organizacdo, essas parcerias foram primordiais para que o
evento fosse realizado e alcancasse 0 sucesso planejado.

O evento contou com trezentas e vinte pessoas envolvidas em diversas
areas e servicos, do inicio ao fim do evento gerando uma possibilidade de emprego
direto e indiretamente para diversas pessoas do Distrito Federal, exceto a equipe do
cantor Jorge Ben Jor.

Embora para a organizacdo, o nimero de pessoas envolvidas tenha sido
consideravel no evento, a equipe enfrentou diversas dificuldades no decorrer do
projeto, apesar disso, alcancou-se o objetivo principal: o institucional, que pode ser
verificado pela satisfacdo dos patrocinadores e do publico, por meio de comentarios,
gue demonstraram prestigio quanto ao evento e consideraram a melhor edicdo da
festa Calourada Universitaria. Varias demonstracbes de satisfacdo foram dadas
pelos presentes especialmente quanto a organizacao e a estrutura do evento. Além
disso, ficaram muito gratos ao Jorge Ben Jor e sua equipe, que desfrutaram de uma
sinergia perfeita composta pela noite de lua cheia, o ambiente propicio ao
entretenimento do publico, fazendo um show de aproximadamente trés horas, sendo
gue a clausula de contrato referente ao tempo de duracdo do show estava previsto
para uma hora e meia de duragéo.

Passado o evento, a equipe constatou que houve um aumento significativo

das taxas, impostos e servicos no ramo de eventos. “As pessoas € 0S Orgaos
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responsaveis acham que ganhamos mais do que realmente ganhamos e isso tem
dificultado a negociacdo dos precos praticados neste mercado”, explica Claudia
Carvalho. A equipe também constatou que a desunido dos promotores de eventos
contribui para este cenario, supondo que se houvesse uma negociacdo em bloco,
certamente seria mais facil a negociacdo das taxas, impostos e servi¢cos prestados.

Apés organizar o clipping (em anexo) do evento, com todas as matérias de
jornais, midia esponténea, fotos e videos, a equipe se reuniu para planejar a VIl
edicao da Calourada Universitaria. O projeto ja esta em desenvolvimento.
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4.0 - ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

A Celebra Comunicacdo, empresa incubada no UniCEUB, organiza a festa
Calourada Universitaria desde 2003, sempre duas vezes ao ano. Em 2006 teve-se
como proposta para o primeiro semestre, fazer o show do artista Jorge Ben Jor no
dia 15 de abril, no Camping Show de Brasilia, com a presenca dos deejays Pezao e
Barata (Samba-Rock), Mario Fischetti (house-SP) e Swarup (Universo Paralello).

A organizacdo fez sua estratégia de producdo do evento com base no
composto de marketing, como se pode observar a seguir:

- Produto: A Calourada Universitaria sempre teve presente em seus eventos
0 publico jovem, principalmente universitarios. Dessa forma, a escolha do artista foi
feita com o objetivo de atingir novos segmentos. Tendo em vista que o artista Jorge
Ben Jor fez parte da histéria de diversas geracbes e o0 mesmo encontra-se na
tendéncia musical do samba-rock, estilo esse presente na noite de Brasilia com um
publico consumidor consideravel. Assim, torna-se possivel alcancar tanto o publico-
alvo priméario, de 16 a 35 anos, como o secundario: acima de 35 anos.

Para a organizacao do evento a possivel mistura desses dois publicos pode
representar um evento de sucesso, posto que os eventos de Brasilia em sua maioria
sdo totalmente segmentados para o publico jovem de faixa etaria entre 16 e 25
anos.

A escolha dos Djs teve como intuito o prolongamento da diversdo, ou seja,
transformar o evento em uma Festa Show. Os deejays Pezdo e Barata foram
escolhidos pelo fato de tocarem musica popular brasileira, estilo musical similar ao
de Jorge Ben Jor, o que tornou possivel a abertura do evento com os dois
discotecarios famosos na noite de Brasilia, que promovem uma noite toda segunda-
feira em uma casa noturna — o bar do Calaf — possuidor de um publico fiel, formador
de opinido, que estava presente no show.

Os deejays Mario Fischetti e Swarup foram escolhidos pelo fato de serem
discotecérios conceituados na cena da musica eletrbnica, atualmente uma das

preferidas do publico jovem de Brasilia.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

29

Nesta 6° edicdo a festa da Calourada Universitaria contou com camarote
open bar, onde o publico ficava em uma é&rea totalmente coberta, existindo
possibilidade de ir a frente do palco e possuir bebidas liberadas até o fim do evento.

- Prego: o precgo do ingresso foi definido com base no custo do evento, que
consistiu em prestadores de servico (som, eletricista, palco, banheiro, seguranca,
entre outros), aluguel do local, impostos (Ecad, ISS, PM-TSE, alvaras) cachés,
passagens aéreas e hotel para os artistas e celebridades.

Partindo dessas despesas e custos foi feito um calculo para se chegar a
média de quantos convites seriam necessarios vender para cobrir o custo do evento,
o conhecido ponto de equilibrio.

O custo do evento foi R$ 130.000,00 (cento e trinta mil reais).

Como a expectativa do evento era atingir um publico de seis mil pessoas,
esperava-se que a producdo do show vendesse um total de ingressos precificados
conforme tabela abaixo:

Tabela 1 — Precificacéo de Ingressos

Classificacdo ingresso Quantidade Total R$

Meia entrada

Camarote (R$50,00) 2000 R$ 100.000,00
Pista (R$20,00) 4000 R$ 80.000,00
Total R$ 180.000,00

* A organizagdo estimava ter um lucro de R$ 50.000,00.

- Promocéao: Primeiramente a organizacao do evento se preocupou em criar
uma identidade visual para o evento. A primeira peca desenvolvida foi um teaser
com dois meses de antecedéncia. O objetivo era alertar a populacdo e inibir os
concorrentes promotores de eventos a nédo fazer nenhuma festa-show de grande

porte na mesma data.
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Figura 3 — Teaser

Jorge ben Jor
e 3 banda do z¢é pretinho

pra umr 3 Feska
15 de abrl sabado de alelwa lua chesa

Info: 3447 8899

Fonte: Celebra Comunicacéo, 2006.

No momento que foram decididas as outras atracdes e beneficios da festa,
foi possivel criar um segundo panfleto, que teve distribuicdo iniciada no dia 15 de
marco de 2006. A producdo do evento elaborou um plano de distribuicdo em bares,
faculdades, restaurantes, centros culturais entre outros. Foi contratada uma equipe
de panfletagem supervisionada pela organizagcéo do evento.

Por fim, foi elaborado um terceiro panfleto, tendo em vista que a Seleta
Cachacarias Ltda se tornou parceira do evento apresentando o camarote e
explorando a visibilidade da marca no evento.

Figura 4 — Panfleto (frente)

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

calourada

OpiN BAR
no camping show

Feliz Pazeoa

Jb-

ik e L
Fonte: Celebra Comunicacgéo, 2006.

Figura 5 - Panfleto (Verso
Dus Przao © Basata . ProJeto  CRIDUNA

Jorct BN Jor E A Banpa Do Ff PRETINHO

D Mario Fischern . Hyevo Recorps SP . Housi

1 SwaRUP . UNIVERSD PARALELLO . PSYTRANCE

Prosgmnn 1016 wmmaon RS 20000 [ral

Rua da Datran

Apzis cultural

I‘l.l IIlII‘l.[II 5

- BGE |.I'IIZ|'

Fonte: Celebra Comunicacgéo, 2006.

6% Edi C.—JJ'_I

LIT'I]RTBI‘S]TE.T"ld argulho=amenic apr

J@rge ben Jor
v ot ] 55 b

Sabado de Aleluia
a partir das 22 horas

Lua Cheia

22:00
00:30
02:30
- 04:00

CAMPING SHOW

n
9
g
H
£
m
z
5
z
]
5

ERTHRADS
FERE

Potdoxiu

celebra

31

1- Malling: ndo se pode deixar de explorar a internet que hoje esta presente

no quotidiano das pessoas. Foram enviados cerca de duzentos mil e-mails

marketing cadastrados no Distrito Federal entre pessoas que foram nos ultimos dois
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anos a casas noturnas, bares, boates, festas, coquetéis de colunas sociais e sites de

entretenimento. As empresas Celebra Comunicacdo, S6 Elas Producbes e Mac

Festas foram os responséaveis pelo envio.

2- Spot de radio: foram produzidos quatro diferentes spots de quinze e trinta

segundos para serem veiculados nas radios de Brasilia para diferentes segmentos e

faixas etarias.

3- Plano de midia:

TV Rede globo 25 insergdes de 15”
Radio Transamérica 250 inserc¢des de 30"
Radio Nova Brasil FM 40 inser¢des de 30”
Radio Antena um 40 inser¢des de 30”
Radio Jovem Pan 100 insercdes de 30”
Radio Nacional FM Pauta de programacéo
Radio Camara FM Pauta de programacéo
Radio Senado Pauta de programacéo
Radio Verde Oliva FM 40 inser¢des de 30”
Impresso panfletos 100 mil
Impresso cartazes 1000 cartazes
Impresso Jornal Correio 4 insergdes
Braziliense
Impresso Jornal de Brasilia 4 insercdes
Impresso Faixas 200 faixas
Internet Hot site com infomacéo http://jorgebenjor.blogspot.com/
do evento
Internet mailing 200.000 e-mails marketing
Internet orkut Site de relacionamento

- Praca: as festas-shows da Calourada Universitaria sempre foram

realizadas no estacionamento do UniCEUB, mas o aumento de publico e a extincao

do estacionamento, acarretaram com que a organizacao escolhesse outro local para

a realizacao da Calourada.
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A escolha do espaco levou em consideracdo o numero de pessoas
esperadas para o evento e a localizacdo préxima ao local onde o evento ocorria
anteriormente, tendo em vista que a organizacao esperava seis mil pessoas em seu
evento.

Era também, necessaria uma localizacdo central no Plano Piloto para
facilitar a chegada do publico, além de considerar o fator adicional do novo publico-
alvo esperado, no caso o publico secundario (acima de 35 anos), que tem como
caracteristica frequentar festas que tenham um acesso facil e que ndo sejam super
lotadas. Sendo assim, o local escolhido foi o Camping Show. Além de ser um
espaco para dez mil pessoas o local possui estrutura de camarote, o que ajudou
para a reducdo de alguns custos com estrutura.

Quanto a escolha do ponto de venda dos convites da Calourada a producao
escolheu uma loja que tivesse diversos pontos em Brasilia. No caso a escolhida foi a
Discoteca 2001, que possui sete pontos distribuidos em Brasilia:

p Shopping Conjunto Nacional
Shopping Patio Brasil
Park Shopping
107 Norte
207 sul

U U U U U

Gilberto Saloméao
Além da Discoteca 2001 a organizagao do evento fez parceria com diretérios
estudantis de universidades e faculdades de Brasilia para colocar seus convites a

venda nestas respectivas instituicoes:

P unB

P UniCEUB

P Universidade Catdlica de Brasilia
P UniDF

Para a distribuicdo de panfletos foram considerados os locais onde se
encontrava o target do evento. Foi contratada uma equipe de panfletagem para fazer
esta distribuicdo no periodo de 15 de Fevereiro ao dia 15 de Abril de 2006.

No que se refere ao composto de marketing e as estratégias utilizadas para

alcancar os resultados almejados no evento, a promog¢ao, a praca, o produto e o
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preco foram considerados satisfatorios. No entanto, a organizacdo foi falha em
alguns aspectos que podem ter influenciado nos resultados financeiros obtidos.

A organizacgéo contratou o artista em dezembro do ano de 2005 e apenas no
ano de 2006, percebeu que a data escolhida para o evento, dia 15 de abril, seria o
Sabado de Aleluia da Semana Santa. E sabido por todos que a semana santa é um
dos feriados em que a populacdo de Brasilia aproveita para viajar e descansar
alguns dias. A venda de ingressos antecipados da festa sempre aumenta nas
vésperas do evento, mais precisamente na quinta e sexta-feira, dias em que o
UniCEUB estava de recesso das aulas, ndo sendo possivel a comercializacdo de
ingressos no campus académico. Além disso, na mesma data, houve uma festa na
cidade proxima de Caldas Novas, o Caldas Fest Folia, que foi uma festa voltada
para o0 mesmo publico da Calourada Universitaria. O fato de haver o feriado e outros
eventos concorrentes foram os fatores que a producdo do evento acreditou terem
atrapalhado a vendagem dos ingressos confeccionados, acarretando assim, em uma
guantidade de publico menor do que as expectativas dos organizadores.

Embora o evento ndo tenha atingido a meta de vender seis mil convites ao
preco de vinte reais, conseguiu-se pagar todas as despesas aos fornecedores e
prestadores de servi¢co gracas ao planejamento antecipado do evento e as parcerias
consolidadas com os patrocinadores.

Ademais, a organizacao do evento teve de arcar com custos provenientes de
falhas na producdo do artista contratado (Jorge Ben Jor), que emitiu doze
passagens aéreas nao previstas na planilha de custos e fez exigéncias nao
combinadas previamente nas clausulas contratuais.

O publico presente no evento foi de quatro mil pessoas, sendo que
guinhentos foram cortesias, dois mil e quinhentos foram pagantes de ingressos de
pista e mil pessoas pagaram para ter os beneficios do camarote.

Embora a organizacdo ndo tenha alcancado a meta da expectativa de
publico do evento, ndo houve prejuizo financeiro para os organizadores. Os servigcos
prestados foram inteiramente pagos e restaram algumas pendéncias a serem

resolvidas com o escritdrio que agencia o artista Jorge Ben Jor.
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5.0 CONCLUSAO

Pode-se afirmar que o composto de marketing é o fator mais importante na
formatacao e execucdo de um evento cultural. A utilizagdo dos conceitos de produto,
praga, promogao e pregco sédo decisivos no sucesso de uma empreitada comercial
como a producao de festas, shows e espetaculos.

Muito embora, o ente cultural ndo tenha controle sobre as consequéncias
dessas variaveis, uma vez que existem outros fatores externos, que ndo podem ser
controlados pelo homem. Um dia chuvoso, uma data mal escolhida ou um caso
fortuito podem prejudicar a execu¢do de um evento. E estes, diferente do composto
de marketing, ndo podem ser manipulados pelo produtor cultural. S&o coisas do
acaso.

E preciso que os projetos atuais possuam apoio de empresas patrocinadoras
de cultura, para que nao sejam dependentes de recursos da venda de ingressos ou
do préprio produtor cultural.

No entanto, a expansao desse mercado torna cada vez mais dificil o
surgimento de patrocinadores interessados em divulgar sua marca através do
marketing cultural. As empresas, cada vez mais, percebem que o pais é carente em
acdes sociais e preferem valorizar agdes de cunho social ao cultural. E importante
que o produtor de eventos culturais alie beneficios sociais as acfes culturais
desempenhadas pela sua equipe.
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Divirtca-se

DOMINGD, § 8 154/ 2006, CISTRITO FEDERAL, HOM EM DILA utursbstephojesrmdia. com, v

Fernanda toca
Gnattali no
Clube do Choro

A planista Fermanda Chaves
Canaud (fioto), prixma convida-
i dhos Cluabes iy Chiso, tieem (rajetid-
ria, no minimo, imejivel. Estudou
na Escola de Musica da LIFR], on-
de especializou-se na obra do
misestro Radames Gnattali, Depois de vencer aito conoursos na-
clonais de plano, ganhou uma bolsa pam estudar em Moscouw
Em 1993, langou seu primeiro CD solo dedicado i oba de Goat-
tal, com o gual nada menos gue o importante Prémio
Sharp. Em 1997, fol selecionada pela Capes para faeer um doute-
mdo em Misica na Universidade de Miaml Bom, essi fern se
ta nos dias 12, 13 ¢ 14, hs 21h30. Ingressos a RS 20,00 ¢ RS
10,00 (eial, Informacies: 1327.0494.
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