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Apresentacao e-Tec Brasil

Prezado estudante,

Bem-vindo ao e-Tec Brasil!

Vocé faz parte de uma rede nacional publica de ensino, a Escola Técnica
Aberta do Brasil, instituida pelo Decreto n® 6.301, de 12 de dezembro
2007, com o objetivo de democratizar o acesso ao ensino técnico publico,
na modalidade a distancia. O programa é resultado de uma parceria entre
o Ministério da Educacao, por meio das Secretarias de Educacao a Distancia
(SEED) e de Educacao Profissional e Tecnoldgica (SETEC), as universidades e
escolas técnicas estaduais e federais.

A educacao a distancia no nosso pais, de dimensdes continentais e grande
diversidade regional e cultural, longe de distanciar, aproxima as pessoas ao
garantir acesso a educacao de qualidade, e promover o fortalecimento da
formacao de jovens moradores de regides distantes, geograficamente ou
economicamente, dos grandes centros.

O e-Tec Brasil leva os cursos técnicos a locais distantes das instituicoes de
ensino e para a periferia das grandes cidades, incentivando os jovens a
concluir o ensino médio. Os cursos sao ofertados pelas instituicdes publicas
de ensino e o atendimento ao estudante é realizado em escolas-polo
integrantes das redes publicas municipais e estaduais.

O Ministério da Educacao, as instituicoes publicas de ensino técnico, seus
servidores técnicos e professores acreditam que uma educacao profissional
qualificada — integradora do ensino médio e educacdo técnica, — é capaz
de promover o cidadao com capacidades para produzir, mas também com
autonomia diante das diferentes dimensdes da realidade: cultural, social,
familiar, esportiva, politica e ética.

No&s acreditamos em vocé!
Desejamos sucesso na sua formacao profissional!

Ministério da Educacéo
Janeiro de 2011

Nosso contato
etecbrasil@mec.gov.br
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Indicacao de icones

Os icones sao elementos graficos utilizados para ampliar as formas de
linguagem e facilitar a organizacéo e a leitura hipertextual.

Atencao: indica pontos de maior relevancia no texto.

Saiba mais: oferece novas informacdes que enriqguecem o
assunto ou “curiosidades” e noticias recentes relacionadas ao
tema estudado.

Glossario: indica a definicao de um termo, palavra ou expressao
utilizada no texto.

Midias integradas: sempre que se desejar que os estudantes
desenvolvam atividades empregando diferentes midias: videos,
filmes, jornais, ambiente AVEA e outras.

Atividades de aprendizagem: apresenta atividades em
diferentes niveis de aprendizagem para que o estudante possa
realiza-las e conferir o seu dominio do tema estudado.
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Palavra da professora-autora

Queridos alunos e alunas

Este livro foi escrito pensando em proporcionar a vocé a teoria sobre o
marketing voltado a organizacao de eventos, sempre com exemplos tratando
na pratica a teoria que foi apresentada.

Vamos iniciar nosso trabalho abordando os conceitos fundamentais de
marketing, analisando o composto de marketing aplicado a eventos. Consi-
derando que os eventos estao relacionados diretamente a prestacao de ser-
vicos, vamos abordar o marketing de servicos, seu conceito e caracteristicas.

O comportamento do consumidor é um tema a ser considerado ja que os
eventos sao realizados para atender a necessidades e expectativas do publi-
co-alvo, cuja segmentacdo também sera objeto de estudo neste livro.

Comunicar adequadamente um evento é fundamental para seu sucesso.
Esse tema serd abordado neste livro, com exemplos praticos que serao
discutidos.

Recursos para a realizacdo de um evento podem vir de apoiadores e patroci-
nadores cuja atuacao sera abordada nesta obra, incluindo a visdo do mece-
nato, que também pode compor a organizacao de eventos.

A imagem da marca também é um tema abordado neste livro, por ser dire-
tamente afetada pelas decisdes da equipe organizadora de eventos. Vamos
discutir a gestdo do patriménio da marca e compreender como organizar um
evento de maneira que seus impactos sejam positivos sobre a marca (ou as
marcas) que O promoveram.

Desejo a vocé uma 6tima leitura e um excelente trabalho!

Professora Elaine Arantes

11
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Aula 1 - Fundamentos de marketing

1.1 O que é marketing
O conceito de marketing costuma ser confundido com publicidade e propa-
ganda. Vamos compreender por que estes trés conceitos sao tao diferentes.

Em 1935, conforme indica Loureiro (2009, p. 124), a National Association
of Teachers of Marketing and Advertising, predecessora da Associacdo
Americana de Marketing, lancou a primeira definicdo para marketing como
sendo: “a execucao das atividades de negdécios que encaminham o fluxo de
mercadorias e servicos partindo do produtor até os consumidores finais”.

Marketing é um termo que no Brasil, na década de 1950, conforme ensina
Las Casas (2005, p. 14), teve sua traducao feita para “mercadologia” e des-
de entdo o termo tem sido utilizado.

Nos Estados Unidos, na década de 1960, conforme Las Casas (2005, p. 14),
a Associacao Americana de Marketing definiu marketing como sendo: “o
desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servi-
cos do produtor ao consumidor ou usuario”.

A definicdo dada por Dias (2006, p. 2) para marketing diz que se trata de
uma “funcdo empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera
vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestao estra-
tégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco, comunicacao
e distribuicdo”.

13
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Observe que esta definicdo dada por Dias (2006) traz conceitos importantes
gue serao tratados neste livro, como a criacao de valor para o cliente como
fonte de vantagem em relacdo a concorréncia. Também a gestdo estratégica
do marketing é incluida nesta definicao e sera discutida por nés, em nosso
livro, ja que as variaveis indicadas por Dias (2006) estao sob o controle dos
profissionais de marketing e merecem nossa atencao.

O conceito de Middleton (2002, p. 20) indica que marketing significa troca e
pode ser “explicado como o processo de obter trocas voluntarias entre duas
partes: consumidores que optam por comprar ou usar os produtos e orga-
nizacdes produtoras que desenvolvem, fornecem e vendem os produtos”.

Vale aqui ressaltar que quando Middleton (2002) se refere a “produtos”
estdo implicitos os servicos e ndo apenas 0s bens tangiveis. Assim sendo,
o conceito envolve o fornecimento e venda de produtos e servicos, dentre
eles, a organizacao de eventos e todos os fornecedores que participam
deste processo.

Quando falamos em marketing para eventos, nos reportamos a Getz, citado
por Allen et al. (2003, p. 113), que apresenta a seguinte definicao:

Vender eventos é o processo de empregar o mix de marketing para
atingir metas organizacionais através da criacao de valor para os clien-
tes e consumidores. A organizacdo precisa adotar uma orientacao de

marketing que dé énfase a formacéo de relacionamentos mutuamente

benéficos e a manutencdo de vantagens competitivas.

14 Marketing em eventos



1.2 Composto de marketing

Todas as empresas, sejam elas fabricantes de produtos ou fornecedoras de
servigos, consideram as 4 quatro varidveis do composto de marketing quan-
do se trata de oferecer bens tangiveis ou intangiveis. O composto de marke-
ting é um tema que foi abordado nos Estados Unidos por autores como Neil
H. Borden; Jerome McCarthy e Philip Kotler desde a década de 1960. Estes
autores consideram a importancia de se integrar acbes estratégicas voltadas
para o desenvolvimento do produto (ou servico); preco; praca ou forma de
distribuicado do produto (ou servico) e promocao.

Aula 1 — Fundamentos de marketing 15
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1. Acesse o site da Alpha
Displays e conheca diferentes
alternativas para materiais

de comunicacdo que podem
ser utilizados para produtos

e servicos. Disponivel em:
<http://lwww.maisplastico.
com.br/detalhes-
fornecedor/2116/alpha-
display-industria-e-comercio-
[tda>. Acesso consultado em:
14 fev. 2012.

2. Leia o artigo cientifico
publicado em <http:/
www.ead.fea.usp.br/

semead/11semead/resultado/
trabalhosPDF/788.pdf>,
intitulado “Origens e evolucdo
do marketing: um estudo
sobre as influéncias das
correntes tedricas no ensino
do marketing no Brasil.” Nele
0 autor analisa as abordagens
americanas e europeias sobre
o marketing e indica que o
ensino de marketing no Brasil
segue tendéncias indicadas
na pesquisa de campo que foi
realizada e analisada.

A empresa toma decisdes com base no composto de marketing cujas dimen-
sdes e suas variaveis estao resumidas na Figura 1.2.

Produto Praca
Variedade Composto de marketing / Canais
Qualidade Cobertura

Design Sortimento

Caracteristicas Localizacao
Marca Estoque
Embalagem Mercado alvo Transporte
Tamanhos

Servicos
Garantias
Devolucoes

Preco Promocao

Lista de precos Promocao de vendas

Descontos Propaganda

Condicoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacbes publicas

Condicoes de crédito Marketing direto

Figura 1.2: Os 4 Ps do composto de marketing
Fonte: KOTLER, 1998.

Allen et al. (2003, p. 113) indicam o conceito de composto de marketing
ou mix de marketing ensinado por McCarthy e Perreault como sendo
“as variaveis controlaveis que a companhia retne para satisfazer a um
grupo-alvo”.

Observe que o fato de serem controlaveis significa que o profissional de
eventos pode manipular os aspectos envolvidos em cada um dos integrantes
do mix de marketing para alcancar seu objetivo. Os componentes do mix
de marketing sao: produto, preco, praca e promocao (ALLEN et al., 2003;
MIDDLETON, 2002).
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Resumo

Nesta aula, vimos que o conceito de marketing esta relacionado com o de-
sempenho de atividades comerciais que proporcionam a troca entre as or-
ganizagdes e os consumidores, de maneira a atender suas necessidades e
expectativas, ao mesmo tempo em que adiciona valor a imagem da marca.

Abordamos o conceito do composto de marketing formado pelas seguintes
variaveis: produto, preco, praca e promocao.

Atividades de aprendizagem

e Apos a leitura do caso “Champion”, relacione as variaveis do composto
de marketing mencionadas no texto. Preencha o quadro abaixo com um
resumo de cada uma das caracteristicas discutidas pela equipe de marke-
ting sobre o produto.

Anotacoes

Aula 1 — Fundamentos de marketing 17 e-Tec Brasil






Aula 2 - Composto de marketing
aplicado a eventos: produto

2.1 O produto evento

Observe que ao organizar um evento, o profissional esta desenvolvendo um
produto que sera apresentado ao publico-alvo para consumo. Hoyle Jr. (2003,
p. 41) ensina que “apenas quando o produto for claramente definido as de-
cisdes podem ser tomadas mediante as estratégias usadas para atrair audién-
cias” por meio das demais variaveis que integram o composto de marketing.

Quando falamos em produto, conforme indicam Allen et al. (2003, p. 113)
referimo-nos ao conjunto que abrange questdes como: entretenimento, ali-
mentacao, oportunidades para interacao entre os convidados, merchandi-
sing, entre outros. Observe a Quadro 2.1, que traz mais detalhes sobre os
componentes da variavel “produto” no que se refere aos eventos.

Quadro 2.1: componentes da variavel “produto” em eventos

Descrigao do Produto

Localizacdo

Producao

Mix de entretenimento

Provisao de alimentos e bebidas
Caracteristicas do desenho/pacote Capacidade de assentos

Filas

Decoracdo

Tema

lluminagdo

Numero de funcionarios em servico
Grau de treinamento dos funcionarios
Uniformes

Padréo de qualidade do servico

Componente de servico

Importancia dada ao nome do evento

Marca . .
Significado desse nome para os consumidores

Onde se posiciona o evento em termos de demanda do consumidor: da

Reputacao/Posicionamento X
putag classe “A" até o mercado de massa

Fonte: ALLEN et al. 2003, p. 115.

e-Tec Brasil



Allen et al. (2003) indicam também que sao trés os elementos que consti-
tuem um produto voltado para o entretenimento do publico-alvo:

1. A atividade deve satisfazer alguma necessidade do consumidor, além de
oferecer-lhe satisfacdo e entretenimento como beneficio fundamental
para sua aquisicao;

2. O local do evento, sua decoracado, a alimentacdo oferecida, o brinde na
safda, entre outras coisas, representam o beneficio tangibilizado;

3. As caracteristicas adicionais do evento contribuem para sua valorizacao
e podem ser expressas por meio da contratacao de uma celebridade que
dé autografos, apareca em fotos com o publico do evento etc.

- ,tr_‘—-—: -

oro U2y

e B “'PJ Yl/

Figura 2.1: Autégrafos concedidos por celebridades representam um atrativo em eventos
Fonte: http://ricardopeugrassi.com.

Na Figura 2.3 vocé observa o diagrama do processo de organizacao de um

evento, considerando os beneficios para o consumidor de um evento, assim
como a alocacao do recurso para sua realizacao.

20 Marketing em eventos



Objetivos corporativos e
recursos

Andlise de alocacao de
recurso

>

Analise de oportunidade
do mercado

v

Selecao de estratégia:
grau de personalizacao
distribuicao dos recursos
humanos

:

<+

Proposta de posicionamento:

Componentes do produto
Caracteristicas diferenciais
Mercado-alvo

v

Beneficios ao consumidor:

Beneficio fundamental
Elementos tangiveis
Produto valorizado
Custos:

Dinheiro

Tempo

Esforco mental

Esforco fisico T

b

Operacao dos servicos
Ambito geogréfico:
e Operacao dos servicos
— areas atendidas
e QOperacao dos servicos
— local Unico versus multiplo

Instalacao para consumidores:
e |ocalizacdo
e Links de comunicacao

Programacao:

e Horario do(s) evento(s)

e Continuo versus intermitente

e Frequente de eventos intermitentes

Distribuicao de recursos fisicos:
¢ Quais tarefas

e Quando

e Onde

Extensao da participacdo dos
consumidores na atividade do evento
Alocacdo de tarefas

Processos de entrega da
experiéncia do evento

Figura 2.2: O processo de criacdo de um produto evento
Fonte: ALLEN, et al., 2003, p. 128.

O ciclo de vida do produto oferece ao tomador de decisdes informacdes
sobre o estagio em que se encontra o produto ou servico face a aceitacao

e demanda do mercado: lancamento, crescimento, maturidade, declinio ou
rejuvenescimento.

O planejamento de um evento deve considerar a aceitacao que o consumi-
dor demonstra em relagao ao seu conteddo. Imagine organizar o0 mesmo

Aula 2 — Composto de marketing aplicado a eventos: produto 21



Leia sobre eventos de incentivo:
como um produto diferenciado
que pode ser utilizado pelas
organizacdes na promocao

dos bens que fabrica, ou dos
servicos que oferece. Acesse

o link Disponivel em: <http://
aeaconsultoria.com.br/
blog/?p=458>. consultado
Acesso em: 05 mar. 2012,

evento todos os anos sem avaliar a percepcao do publico-alvo! O gestor de
eventos pode desperdicar recursos se o consumidor nao esta mais interessa-
do em seu contetdo. Na figura 2.3 vocé observa como se da o ciclo de vida
de um produto. O mesmo ocorre com eventos. Em uma série histérica de
organizacao de um determinado evento pode ser que o publico esteja sa-
turado do formato adotado e seja necessario fazer um “rejuvenescimento”
deste evento para que o publico-alvo volte a participar.

Rejuvenescimento

Estagnacao

Maturidade

Crescimento Declinio

Publico do evento

Introducao

Linha do tempo

Figura 2.3: Ciclo de vida de um produto
Fonte: ALLEN et al., 2003, p. 129.

Neste caso, o gestor de eventos deve avaliar as seguintes possibilidades: se
ha interesse em dar continuidade a realizacdo deste evento promovendo
inovacoes para rejuvenescé-lo, cancelar suas edicdes para evitar desgaste da
marca, ou manté-lo como esta para continuar atendendo as expectativas,
desejos e necessidades de seu publico-alvo.

Resumo

Nesta aula, aprendemos que a organizacao de um evento deve observar di-
versos componentes, dentre eles estdo: localizacao do evento; nome que lhe
é atribuido; quantidade de funcionérios que trabalhardo para atender ade-
guadamente aos consumidores; e o posicionamento do evento em funcao
de seu publico-alvo. Vimos também que o ciclo de vida de um evento orienta
as decisdes para sua gestao eficiente e eficaz.

22 Marketing em eventos



Atividades de aprendizagem

Reflita sobre a importancia de um determinado evento para o seu publi-
co-alvo. De que maneira vocé, como organizador do evento, criaria um
atrativo diferenciado para seu evento para que ele fosse prioridade na
agenda do mercado alvo pretendido?

Aula 2 — Composto de marketing aplicado a eventos: produto 23
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Aula 3 - Composto de marketing aplicado a
eventos: o preco de um evento do ponto
de vista do organizador e do consumidor

3.1 Fundamentos para as estratégias de
preco de um evento

Allen et al. (2003, p. 133) alertam para a fixacdo do preco em funcdo do

objetivo do evento. Em uma feira agropecuaria, dizem os autores, o preco

precisa ser mantido acessivel para seu publico, ao contrario de um evento

beneficente cujo objetivo é arrecadar fundos junto a celebridades, quando o

preco cobrado pode ser mais alto.

Como consumidor, vocé sabe que o preco influencia na decisdo de compra.
Se o produto parece ser bom, mas o preco é demasiadamente baixo, vocé
nao desconfia? Ha algo errado com o produto! Neste caso, primeiro atributo
gue nos vem a mente é a qualidade e nos perguntamos: sera que este pro-
duto vai durar?

Lovelock (2006, p. 277) apresenta o “tripé
dos precos” que se compde dos 3 trés fun-
damentos sobre os quais se estabelece uma
estratégia de precos:

e custos envolvidos;

e 05 precos fixados pela concorréncia; Valor para o

e ovalor que o produto ou servico tem para  consumidor
o consumidor.

Custos

Concorréncia
Vamos compreender cada um desses fun-  Ffigura 3.1: Tripé dos precos
damentos Fonte: http://static.arkpad.com.br

25 e-Tec Brasil



Custos envolvidos

Para o consumidor do evento — Observe que o convidado do evento que
vocé organiza tem que decidir o que é melhor para ele: ir ao seu evento, se
divertir em outra atividade ou até mesmo ficar em casa vendo televisao. Ele
precisa dedicar algum esforco, alguma energia para aceitar seu convite, que
demandaria sair de casa para comprar um traje novo, calcados combinando,
ou até, viajar! E preciso que ele esteja realmente motivado para dedicar ener-
gia para tudo isso. Considere ainda que o consumidor do evento leva em con-
ta diferentes variaveis para decidir se ird ou nao ao seu evento, por exemplo:
se as pessoas que vai encontrar sao agradaveis ou desagradaveis; o lugar em
gue vai se sentar; o clima, pois se estiver muito quente ou muito frio ele pode
desistir de sair de casa; entre outros.

Para o organizador do evento

Para o organizador do evento, ha dois tipos de custos:

* Custos fixos — aqueles que ndo variam em funcdo do nimero de convi-
dados como: iluminacao; energia; cachés dos artistas, entre outros.

e Custos variaveis — aluguel do local escolhido; a quantidade de alimen-
tacao; garcons, recepcionistas, etc.

Precos fixados pela concorréncia

Imagine que vocé esta organizando um evento numa data em que héa outras
atracoes na cidade, como o lancamento de um livro por uma celebridade ou
estreia de uma peca de teatro muito aguardada pelo mesmo publico que
vocé espera no evento que esta organizando. Imagine o que o seu consumi-
dor vai pensar no momento da decisdao! Além disso, para um entretenimen-
to como o seu, o consumidor pode considerar que ha outras opcoes com
precos mais acessiveis. E ai que entra o valor atribuido por ele as opcoes que
se apresentam para sua tomada de decisao.

Valor que o produto ou servico tem para o consumidor

Seu consumidor pode ou nao estar disposto a pagar mais para aceitar seu
convite para o evento que vocé esta organizando se considerar que para
ele esta decisao Ihe confere mais valor. Por exemplo, na sua opiniao, o con-
sumidor vai preferir ir a outro evento enquanto vocé esta convidando uma
celebridade que inclusive vai tirar fotos e distribuir autografos? Ou ainda, se
vocé oferecer um lugar privilegiado na plateia? Pense nisso!
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3.2 Estratégias para a fixacao do

preco cobrado do consumidor para
participacao em um evento

Sao 3 trés as estratégias que Allen et al. (2003, p. 134) sugerem:

Maximizar a renda — se a organizacao do evento tem como objetivo a ar-
recadacdo de dinheiro com o evento, entao estipula um preco acima do
gue observa que o publico-alvo esta disposto a pagar, apostando no valor
que o consumidor atribui para sua participacao no evento. Um exemplo
disso é uma final de campeonato esportivo ou a apresentacdo de um
artista consagrado.

Orientacdo para operacoes — Uma feira agropecudria € um bom exem-
plo, pois oferece precos mais acessiveis em funcao da sazonalidade e do
publico envolvido.
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Figura 3.2: Feira agropecuaria
Fonte: http://2.bp.blogspot.com

Mercado-alvo — Nesta situacao, ha diferentes precos para diferentes
publicos. Veja uma apresentacdao num em um teatro, por exemplo.
Os precos na plateia sao sempre mais altos do que nos balcdes que,
por sua vez, sao mais elevados do que nas galerias.

Aula 3 — Composto de marketing aplicado a eventos: o preco de um evento do ponto

de vista do organizador e do consumidor 27



Saiba mais sobre a anélise do
ambiente externo e interno
lendo o conteldo apresentado
no link <http://www.strategia.
com.br/Alunos/2001-2/
AnaliseAmbiente/135/
Terceira%20p%E1gina.html>.
Observe como uma organizacéo
faz esta andlise e reflita sobre
sua utilizacdo no planejamento
de um evento.
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Figura 3.3: Planta interna do Teatro Guaira, Curitiba/PR
Fonte: www.teatroguaira.pr.gov.br

Resumo

Nesta aula, vimos que o preco estipulado pela organizacao de um evento
para a participacao do seu publico-alvo se fundamenta em trés aspectos:
custos envolvidos, tanto para o organizador como para o consumidor; os
precos fixados pela concorréncia e o valor que o produto ou servico tem
para o consumidor. Vimos também que sao 3 trés as estratégias que podem
ser seguidas na formulacdo do preco de um evento: maximizar a renda,
orientar-se para as operacdes ou colocar foco no publico-alvo.

Atividades de aprendizagem

e Observe um evento organizado em sua cidade e analise a estratégia de
preco adotada. Como vocé a classificaria: voltada para maximizacao da
renda, para a operacao ou para o publico-alvo? Qual seria a estratégia
mais adequada para o evento analisado, na sua percepcao? Discuta com
seus colegas.
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Aula 4 - Composto de marketing
aplicado a eventos: a promocao

4.1 Caminhos para a promoc¢ao de um evento
Promover um evento significa comunicar ao publico-alvo seus atrativos e
beneficios, construindo um relacionamento com o consumidor que o atraia
para tudo aquilo que for lancado pela marca e, consequentemente, refletin-
do-se em vendas de produtos ou servicos.

Assim, para promover um evento, é preciso que previamente tenham sido
definidos: seus objetivos, seu posicionamento na mente do consumidor e
sua estratégia competitiva. Decisdes sobre identidade do evento virdao na
sequéncia. Observe este fluxo na Figura 4.1.

Decisoes estratégicas: . .
- mercados-alvo ’ n Objetivos de ™Mix de marketing:
— estratégia competitiva marketing - produto
— posicionamento | - preco
— — promocao
- praca

Mix promocional -+

- anuncio

- publicidade

— promocoes de vendas
— marketing direto

g— venda pessoal

Mix de midia

- televisdo - cinema

— imprensa — internet
- radio - folhetos
- cartazes — impressos

Figura 4.1: Relacao entre marketing e a estratégia promocional
Fonte: ALLEN et al., 2003, p. 137.
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Nas aulas voltadas para a comunicacdo, discutiremos as caracteristicas do
mix de midia que vocé observa na Figura 4.1, ou seja, 0os meios através dos
guais podemos promover um evento.

Veja na sequéncia algumas particularidades do mix promocional que a Figura
4.1 apresenta:

Anuncios

Os anuncios feitos em meios de comunicacdo sao pagos. Neste sentido, é
importante refletir quais meios sdo os mais acessados pelo publico-alvo do
evento, antes de decidir pelo investimento.

A midia impressa exige algum investimento, mas tem a caracteristica de per-
manecer nas maos do publico-alvo para futuras consultas. Também a televi-
sao exige algum investimento, mas tem a vantagem de atingir o publico-alvo
no horario em que esta predisposto a receber a mensagem. Ja o radio tem
um preco mais acessivel, contudo, a rapidez com que a mensagem é veicula-
da pode comprometer seu resultado, exigindo maior nimero de veiculacoes
para sua fixacdo pelo ouvinte. A internet tem sido um meio interessante para
comunicacoes, considerando o custo e a acessibilidade do publico-alvo.

Publicidade

A publicidade tem a caracteristica de ser gratuita, pois € um meio de promo-
cao e envolve as opinides emitidas pelos profissionais da midia. Para levar a
eles informacdes para que possam emitir suas opinides, as empresas orga-
nizam coletivas com a imprensa. Trata-se de uma ferramenta de promocao
gue exige investimento para sua realizacdo, mas que oferece um resultado
excepcional quando bem articulada. Coletivas com a imprensa costumam
ser feitas em hotéis, mas vale refletir sobre sua realizacado nas dependéncias
da empresa que esta alavancando o evento. Isso aproxima a midia da fonte
das informacoes, cria um vinculo e facilita a promocédo do evento.

Para que seja de interesse da midia, é preciso que o evento apresente uma
particularidade que gere noticia e seja de interesse dos jornalistas. Neste
sentido, os gestores da empresa cuja marca esta alavancando o evento
devem ser orientados no sentido de adicionar um valor que seja percebido
pelos jornalistas como relevante. Por exemplo: parcerias com ONGs que
serao beneficiadas com a renda do evento, celebridades que fardo apre-
sentacoes artisticas ou palestras cujo tema seja de interesse publico, entre
outros.
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No caso de um evento para lancamento de produtos, recomendo entre-
gar exemplares para cada um dos jornalistas presentes. Atencao: este
nao é momento para economizar! Nao entregue sachés nem amostras
gratis, ofereca os produtos finais em sua embalagem original, pois eles
serao fotografados e expostos na midia impressa ou televisiva. Junto com
os produtos, inclua um press release com informacdes do evento, bem
como material impresso sobre a empresa que estad organizando-o. Lem-
bre-se sempre dos patrocinadores, afinal, eles estdo dando suporte para
sua realizacdo e esperam sua mencao em todo material de comunicacao
como contrapartida.

Promocoes de vendas

E sempre interessante promover a venda de ingressos em parceria com pon-
tos de venda dos produtos ou servicos dos parceiros de um evento. Isso
gera fluxo no ponto de venda, o que é uma contrapartida para o apoio ou
patrocinio e aproxima o publico-alvo. Associada a venda dos ingressos, é
possivel oferecer descontos para outros participantes do evento, assim como
na compra de produtos ou servicos.

Marketing direto

Trata-se da comunicacao feita diretamente com o consumidor do evento
por meio de material impresso enviado para seu endereco, que é obtido
por meio de mailing lists. O mailing list pode ser obtido internamente,
na organizacao junto a drea de vendas e complementado com informacoes
trazidas pelos parceiros do evento.

Minha sugestao para a composicao de um mailing list ativo é que a organi-
zacao do evento promova sorteio de brindes, que é realizado entre pessoas
gue preencham um cupom com seus dados para envio de mala direta. Esta
acao continua faz com que se construa um histérico sobre o publico-alvo
que participa dos eventos e que pode ser continuamente convidado em
eventos seguintes, organizados pela mesma marca.

Lembre-se: de nada adianta fazer os cupons e o sorteio se nao houver uma
acao imediata de cadastro destas pessoas em um banco de dados. Qualquer
demora gera mudanca nos dados das pessoas participantes do evento e
todo o trabalho se perde, pois vocé nao conseguira entrar em contato com
elas novamente para convida-las para o evento seguinte.
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Press release

é um termo em inglés que significa
o0 comunicado que a organizacdo
faz para a imprensa contendo

as informacdes necessarias a
respeito da empresa, do evento,
das pessoas que dele participam,
enfim, tudo que o jornalista
precisa saber para compor o artigo
que podera escrever.

Mailing list

Termo em inglés que significa a
lista das pessoas que compdem
0 pUblico-alvo de um evento
para quem se pode enviar
comunicagoes impressas ou
eletronicas, além do envio do
proprio convite para o evento.




Acesse o link <http://www.
revistaeventos.com.br/site/
Copa2014.php?item=32> e
conheca os eventos associados
a Copa do Mundo de 2014 no
Brasil. Veja também os diversos
espacos em que os eventos
podem ser realizados.

Venda pessoal

Este meio de promocao exige a capacitacao de pessoas previamente sele-
cionadas pela organizacdo do evento. Vale aqui ressaltar novamente o que
ja dissemos: este ndo é momento de economizar! Frequentemente, vemos
organizadores de eventos contratando pessoas cujo caché é mais baixo, mas
nao percebem que estao “entregando a marca” do evento nas maos de pes-
soas que talvez nao tenham perfil para promové-lo de maneira que atenda
a expectativa dos responsaveis pela promocao, e, muito menos, do cliente
que contratou o evento.

Resumo

Vimos nesta aula que o conjunto de acbes adotadas para se promover um
evento é composto de anuncio, publicidade, promocdes de vendas, marke-
ting direto e venda pessoal. Cada um tem suas peculiaridades, que precisam
ser compreendidas pelos organizadores de um evento para que o publico-
-alvo seja envolvido, atendendo as expectativas dos donos da marca, de seus
apoiadores e patrocinadores.

Atividades de aprendizagem

e Analise as diferentes maneiras que um organizador pode utilizar para
promover seu evento junto ao publico-alvo. Considere diferentes situacoes
como a promocao de um evento durante o verao e a diferenca desta ativi-
dade durante o inverno. Pense em diferentes publicos: jovens, idosos,
mulheres, homens.
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Aula 5 - Composto de marketing
aplicado a eventos: a praca ou
local para realizacao do evento

5.1 A escolha do local para o evento

Mais do que considerar a aparéncia das instalacdes, o organizador de um
evento deve levar em conta as caracteristicas do publico-alvo, seu perfil e
suas expectativas. Hoyle Jr. (2003, p. 37) apresenta alguns aspectos que de-
vem ser considerados:

Considerando as caracteristicas, perfil e expectativas do publico-alvo:

Proximidade do publico-alvo em relacéo ao local do evento;
Facilidade de locomocéao;

Estacionamento;

Ambiente agradavel,

Originalidade;

Disponibilidade de transporte publico.

ouvhwWN-=

Figura 5.1: Ambientes agradaveis atraem o publico-
-alvo para o evento
Fonte: http://imgms.casa.abril.com.br
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Considerando as providéncias da equipe organizadora:

Facilidade logistica para montagem e desmontagem;

Nivel em que a localizacdo se ajusta ao objetivo do evento;
Seguranca dos participantes;

Disponibilidade de espaco extra.

PWN=
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Figura 5.2: Universidade Livre do Meio Ambiente - Curitiba/
Parana

Fonte: http://www.flickr.com

http://mw2.google.com

http://www.panoramio.com

Depois desta experiéncia bem
sucedida, escolhi o auditério
do Museu Botanico Municipal,
localizado no Jardim Botani-
co, também em Curitiba, para

outra coletiva com a imprensa

que se voltava para um tema Figura 5.3: Museu Botanico Municipal -
Curitiba/Parana

ambiental. Fonte: http://www.cultura-arte.com

3

Resumo

Nesta aula, vimos que a escolha do local de um evento deve ser feita consi-
derando-se diferentes aspectos, mas sempre se pensando no publico-alvo e
no objetivo a ser alcancado. Muitas vezes, esforcos adicionais sao exigidos
da equipe organizadora, mas certamente, quando ha um planejamento pré-
vio o local pode contribuir para o sucesso de um evento.
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. Veja no fink <http:/www.

locaisparaeventos.com.

br/> algumas sugestdes
diferenciadas para locais em
eventos e reflita se ha lugares
semelhantes em seu municipio.

. Algumas sugestées de locais

para eventos em Salvador, na
Bahia, estdo no link <http:/
www.seieventos.com.br/
app/sc/guif/info.aspx?cnt=51
4_1_563_1&html=segmen
to&seg=253840&tit=Locais
+para+Eventos+Salvador+
Bahia>. Consulte!



Atividades de aprendizagem

e Faca uma pesquisa em seu municipio e em municipios vizinhos e relacio-
ne os locais diferenciados onde vocé poderia fazer um evento. Preencha
0 quadro a sequir e guarde como referéncia.

0
[

Tipo de evento

Nome e endereco | Meios de acesso | Diferenciais | Vantagens | Desvantagens | que poderia
comportar

Fonte: Elaborado pela autora.

Anotacoes
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Aula 6 - Estratégias do
marketing de eventos

6.1 A necessidade do marketing
Conforme Allen et al. (2003, p. 111):

alguns criticos do conceito de marketing argumentam que certos fes-
tivais culturais e eventos ndo deveriam se preocupar com as necessi-
dades do mercado alvo, mas sim com a inovacao, a criatividade e a

disseminacao de novas formas de arte.

Observe que esta colocacao se fundamenta, sequndo ensina Allen et al.
(2003) no fato de que, para algumas pessoas, a medida em que se imple-
menta estratégias da Administracdo, notadamente do marketing, suprime-
-se 0s principios artisticos dos artistas, de um festival ou de uma exposicao,
para atingir objetivos econdémicos.

Allen et al. (2003, p. 10) ensinam também que os defensores da nao-utiliza-
cao de técnicas de marketing na organizacao e gestao de eventos, argumen-
tam que, ao se preocupar com as necessidades e expectativas do consumi-
dor do evento, ou ainda ao buscar os objetivos desejados pela organizacdo
de um evento, “nada de novo jamais sera produzido”.

Veja abaixo os pontos positivos que Allen et al. (2003) apresentam para a
utilizacao de ferramentas da Administracao, especialmente as estratégias de
marketing pelos profissionais de eventos:

e Os gestores de eventos tém subsidios para a tomada de decisdes quando
se utilizam dos principios de marketing.

e E possivel oferecer aos patrocinadores do evento informacées sobre a

efetividade do investimento a ser feito, bem como fazer uma avaliacdao
pds evento que compare o previsto e o realizado.
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e Qs principios da Administracdo Publica incluem a eficiéncia da verba dis-
ponibilizada para a realizacdo de um evento, bem como a publicidade
sobre sua utilizacao. Para tanto, no caso de um evento que envolva a
gestdo publica, é preciso que um planejamento seja feito para aprovacao
prévia, que atenda aos principios deste setor.

e Os consumidores que integram o publico-alvo de um evento tém a sua
disposicdo outras opcoes em sua agenda. E preciso que se desenvolva
uma estratégia de marketing no sentido de oferecer a eles argumentos
para sua tomada de decisao.

6.2 O ambiente do marketing de eventos
Os esforcos de marketing para a realizacdo e o sucesso de um evento nao
acontecem isoladamente. Eles se integram num ambiente em que se situam
diversas variaveis, conforme vocé observa na Figura 6.1.

Ambiente do evento

Recursos da organizac¢ao do evento

Local

Mix de marketing

Cliente do

evento

Tecnolégico 5

Imagem e reputacao do evento

Econdmico

Figura 6.1: Ambiente do marketing de eventos
Fonte: ALLEN et al., 2003, p. 116.

Na Figura 6.1 vocé observa que o consumidor é o centro das atencdes e sao
as suas necessidades e expectativas que devem ser o foco da organizacdo
do evento. Todos os esforcos de marketing se concentram neste foco. No
primeiro anel, vocé observa as variaveis de marketing que ja estudamos, e
gue integram o composto de marketing e que sao administrados de manei-
ra a atender os objetivos do evento, ao mesmo tempo em que atendem as
expectativas e necessidades do publico-alvo.
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Os recursos humanos, financeiros e estruturais que contribuem para a orga-
nizacao de um evento com foco no consumidor sdao decididos apés analise
do composto de marketing, inclusive porque contribuem para sua imagem
e reputacao.

O ambiente em que o evento se situa é composto de varidveis como: situacao
social, econémica e politica no pais no momento de sua organizacao, pois
é inconsistente organizar uma festa se, por exemplo, o povo se recupera de
uma tragédia.

Resumo

Nesta aula vimos que as estratégias adotadas no marketing de eventos vol-
tam-se para atender as necessidades e expectativas do publico-alvo. Vimos
gue o composto de marketing: (produto, preco, praca e promocao) é admi-
nistrado em consonancia com o contexto da organizagao do evento.

Atividades de aprendizagem
* ApOs a leitura do material recomendado em Midias Integradas, estabeleca
o conceito de um evento, seus objetivos e seu publico-alvo.
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Leia o artigo intitulado <http:/
www.artigos.com/artigos/
sociais/administracao/eventos:-
estrategia-de-marketing-434/
artigo/>, acessado em 05 mar.
2012, e saiba mais sobre a
estratégia no planejamento dos
eventos.







Aula 7 - O processo de
compra do consumidor

7.1 Como se desenvolve o
processo de compra?

O processo de compra comeca quando o consumidor reconhece uma neces-
sidade. Na sequéncia, ele procura informacdes sobre o produto ou servico
de que necessita; avalia as alternativas disponiveis, ou seja, os fornecedores
existentes no mercado; decide pela compra e a efetiva; e faz sua avaliacdo
apos o uso. Esse processo é decisério sobre influéncias de diferentes natu-
rezas, que podem ser influéncias de marketing, sociais ou situacionais. A
Figura 7.1 ilustra esse processo.

Influéncias sociais
Influéncias do marketing

Influéncias situacionais

:

Reconhecimento Busca de . Avaliacdo de , Decisdo de _ Avaliacao de
da necessidade informacdes  alternativas compra pbs-compra

Figura 7.1: O processo de compra do consumidor
Fonte: Adaptado de CHURCHIL JR.; PETER, 2005.

7.1.1 Reconhecimento de necessidades

Quando um consumidor percebe que tem uma necessidade, ele tem tam-
bém um impulso interior para atendé-la ou ndo. Este impulso é a motivacao.
Assim, é importante saber que motivacdo leva um consumidor a adquirir ou
deixar de adquirir o produto ou servico, ou ainda, saber por que o consumi-
dor prefere aquilo que seu concorrente oferece.
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7.1.2 Busca de informacoes

Uma vez reconhecida a necessidade, o consumidor buscara informacoes a res-
peito das diferentes maneiras de satisfazé-las. Aqui, é importante lembrar que é
possivel que, por diferentes motivos, a pessoa resolva nao satisfazer sua necessi-
dade naguele momento, adiando-a até o momento mais oportuno. Isso ocorre
no caso da falta de poder aquisitivo ou de tempo. Conhecer o consumidor é
importante inclusive para ajuda-lo a resolver estes impeditivos, facilitando a for-
ma de pagamento ou entregando o produto em casa. Churchil e Peter (2005)
apresentam algumas fontes onde o consumidor busca informacoes:

¢ Fontes internas — a propria pessoa tem em sua memoria informacoes que
a auxiliam a satisfazer sua necessidade, seja porgue ja fez isso antes ou
porque se lembra de alguém que ja tenha passado pela mesma experiéncia.

* Fontes de grupos - neste caso, o consumidor consulta outras pessoas
buscando referéncias. Aqui é importante saber que a figura do “forma-
dor de opiniao” é fundamental para influenciar a tomada de decisao de
compra. Por exemplo, para ser aceito por um grupo, o jovem se baseia
naquilo que seus amigos vestem, calcam, lugares que frequentam etc.

* Fontes de marketing ou fontes comerciais — estas fontes sao aquelas
oferecidas pelas proprias empresas, por exemplo: a embalagem do pro-
duto, a campanha publicitaria, os vendedores, o site etc.

¢ Fontes publicas - sdo aquelas independentes da empresa fornecedora,
por exemplo, o Instituto de Defesa do Consumidor. A midia de massa
pode ser também uma fonte publica de consulta do consumidor para
obtencao de informacoes.

* Fontes de experimentacao — proporcionam ao consumidor a degusta-
cao do produto ou utilizacao do servico em carater experimental. Amos-
tras gratis, test drive de veiculos, utilizacdo de um servico em telefonia
por 30 trinta dias gratuitamente sao exemplos destas fontes oferecidas
pela empresa fabricante ou fornecedora do servico.

7.1.3 Avaliacao de alternativas

Uma vez de posse de informacdes, o consumidor considera as alternativas
de fornecimento do produto ou servico levando em conta caracteristicas
que, para ele, sdo determinantes na escolha. Ao avaliar diferentes facul-
dades onde fazer um curso de pds-graduacao, por exemplo, o aluno pode
julgar que a reputacdo da instituicdo de ensino é fundamental para decidir
sua escolha.
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7.1.4 Decisao de compra

Aparentemente, nesta etapa o consumidor esta no ponto de comprar, pois
j& resolveu sobre como atender a sua necessidade ou desejo, obteve infor-
macoes a respeito do produto ou servico e sobre os fornecedores disponiveis
no mercado, ja se sentiu atraido por determinado valor que este ou aquele
produto oferece e, finalmente, pode se dirigir ao local de compra e efetiva-
-la. Contudo, ainda é possivel que, no ultimo instante, alguma influéncia
faca com que ele mude de ideia.

7.1.5 Avaliacao poés-compra

Depois de comprar e experimentar o produto o servico, o consumidor faz
uma avaliacdo formal ou informal e, em geral, faz comentarios com pessoas
de seu convivio. Esta fase é decisiva para os profissionais de marketing,
afinal, é neste momento que o consumidor confirmara sua preferéncia pela
marca e passara impressdes positivas para outras pessoas ou, ao contrario,
terd impressdes negativas influenciando as pessoas ao seu redor.

Resumo

Nesta aula vimos que o processo de compra é formado por etapas, que
precisam ser conhecidas vocé para que possa oferecer ao seu publico-alvo
atributos que o levem a participar do seu evento e nao de um evento concor-
rente. Reconhecimento de necessidades, busca de informacoes, avaliacdo de
alternativas, decisao de compra e avaliacdo pés-compra sao as etapas deste
processo, que foram vistas nesta aula.

Atividades de aprendizagem

e Reflita sobre o seu processo de tomada de decisdo de compra. Como
vocé se comporta (como consumidor) em cada uma dessas etapas e quais
sao os atributos que um produto ou servico oferecem que vocé considera
como valiosos para a tomada de decisao?
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No link <http://lwww.mackenzie.
br/fileadmin/Graduacao/
CCSA/Publicacoes/Jovens_
Pesquisadores/02/2_2_03.
pdf> vocé encontra disponivel o
artigo: A identidade de marca
no processo de tomada de
decisdo de compra com produtos
de baixo envolvimento”. Nesse
artigo sdo trabalhados os
conceitos que vimos nesta aula,
com uma aplicacdo prética no
comportamento do consumidor.







Aula 8 - Fatores que influenciam na
decisao de compra do consumidor

8.1 Grupos de fatores influenciadores da
decisao de compra

Kotler (2000) apresenta quatro grupos de fatores que determinam a decisao

de compra do consumidor: fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

Fatores culturais — formados pelos valores, percepcdes e preferéncias de
uma pessoa, adquiridos durante sua formacao em familia e em contato com
diferentes instituicoes, como escolas, clubes, associacdes etc.

Estdo incluidos neste grupo fatores como a nacionalidade do individuo, sua
religido, o grupo racial a que pertence, as diferentes localidades onde re-
sidiu. Pessoas que tenham sido criadas em um ambiente em que existe o
contato com expressoes artisticas estdo mais propensas a se interessarem
por livros e pela arte em geral, manifestada por meio de shows e exposicoes,
por exemplo. A classe social a que o individuo pertence também exerce
influéncia sobre a decisdo do consumidor.

ﬁcira Nacional do Livro

de Pocos de (aldas

20 de abril a 08 ds malo de 2011

Figura 8.1: Feiras de livros sao frequentada por pessoas que estao
habituadas com a leitura

Fonte: http://upload.wikimedia.org

http://3.bp.blogspot.com
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Lembre-se que classe social ndo reflete apenas a renda, mas outros fatores
como nivel educacional, area residencial, orientacées de valor e sua profis-
sdo. E importante que o profissional de marketing compreenda que as pes-
soas de uma determinada classe tém comportamentos semelhantes e que
diferem de pessoas de outra classe social.

Assim, suas preferéncias por marcas, produtos e servicos tendem a ser as
mesmas. Este é um critério decisivo para a determinacao do segmento em
gue a empresa vai atuar, definindo o publico-alvo e, consequentemente, sua
estratégia de marketing para a organizacao de um evento.

Fatores sociais — Sao os grupos de referéncia, a familia e se manifestam
por meio da posicao social do consumidor. O que sdo grupos de referéncia?
Sao aqueles que influenciam de alguma maneira nosso comportamento, ati-
tudes, estilo de vida e nosso autoconceito. Quando esta influéncia é direta,
sdo chamados “grupos de afinidade”. Sao nossos pais, e amigos e colegas
de trabalho, entre outros.

E o que dizer sobre a influéncia exercida por grupos
aos quais queremos pertencer? Nao é verdade que,
neste caso, adotamos comportamentos e atitudes
para sermos aceitos? Estamos falando dos “grupos
de aspiracdo”. E o caso do jovem que deseja jogar
futebol em um grande time. Neste caso, ele se apro-
Figura 8.2: Grupos de XiMa do clube, procura treinar junto, compra camise-
referéncia influenciam 35 enfim, adota um comportamento que lhe permi-

a tomada de decisao )
do consumidor ta realizar seu sonho.

Fonte: http://2.bp.blogspot.com

Existem também os “grupos de dissociacao”. Sao
aqueles dos quais procuramos nos afastar por nao
compartilharmos os pensamentos, a ideologia, os ha-
bitos. J& ouvimos falar dos “formadores de opinidao”.
Sao aquelas pessoas envolvidas com a transmissao de
informacdes sobre determinado produto ou servico.

Verifica-se que a familia é, sem duvida, o grupo
que exerce mais influéncia sobre nosso comporta-
mento. As empresas procuram identificar os gru-
Figura 8.3: Participar de pos que influenciam seu publico-alvo e o nivel em
torneios de futebol é o i ) o ) .

sonho de muitas criancas  que se da essa influéncia. Assim, podem criar um
Fonte: http://4.bp.blogspot.com composto de marketing (lembram-se dos 4 Ps?) di-

recionado para este publico.
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No caso da familia, as empresas estao interessadas em saber os papéis de
influéncia do marido, da esposa e, é claro, dos filhos. Sabemos que espe-
cialmente as criancas exercem grande influéncia no estilo de vida de seus
pais. E é para esta influéncia que vocé, como organizador de eventos, deve
estar atento.

Fatores pessoais — Para cada momento da vida, temos necessidades e de-
sejos diferenciados. Influenciam nosso comportamento e nossas atitudes
questdes como:

e idade e estagio em que nos encontramos no ciclo de vida: o comporta-
mento de uma pessoa muda de acordo com o ciclo de vida em que se
encontra: um jovem que vive ou nao com sua familia, recém-casados
sem ou com filhos, casais maduros com ou sem filhos, pessoas divorcia-
das com ou sem familia sob sua guarda, pessoas vilvas.

* ocupacao: atividade profissional exercida ou aposentadoria com ou sem
atividade profissional.

e condicdo econbmica: trata-se da renda disponivel, patriménio, dividas,
condicoes de crédito, atitudes em relacdo a administracdo de sua renda.

e estilo de vida: representa seu padrao de vida, é a pessoa interagindo
com o ambiente. Sado os consumidores que usam com alta frequéncia
os computadores, seja para trabalho ou para lazer; aqueles que fre-
guentam assiduamente bares noturnos, restaurantes etc.; que praticam
regularmente esportes; aqueles que viajam para o exterior com regula-
ridade etc.

e personalidade e autoconceito: sao os tracos de uma pessoa como au-
toconfianca, dominio, autonomia, sociabilidade etc. Esta é uma variavel
importante no conhecimento do consumidor e determinante para as de-
cisées das empresas quando definem o composto de marketing.

Fatores psicolégicos — estdo relacionados a motivacdo do consumidor e
gue o levam a agir para suprir necessidades ou desejos. Falamos anterior-
mente da “piramide das necessidades de Maslow”, lembram-se? Para
Maslow, as pessoas sao motivadas a agir para atender a necessidades em
ocasides especificas.
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Biografia
Abraham Maslow

Psicélogo americano, nasceu em 1908 em Nova
lorque e faleceu em 1970, na Califérnia. Conhe-
cido Tornou-se notério pelo resultado de sua
pesquisa sobre a motivacao, propondo a Hierar-
quia das Necessidades, conhecida como Pirami-
de de Maslow.

Além de Maslow, outros dois pesquisadores abordaram este tema: Freud e
Herzberg.

Freud assumiu que as pessoas nao podem entender plenamente suas moti-
vacoes. Para ele, estas motivacdes estdao no inconsciente de cada um. Assim,
os pesquisadores contratados pelas empresas entrevistam em profundidade
dezenas de consumidores até chegar a uma conclusdo a respeito daquilo
que as motiva a decidirem sua compra.

A partir dai, sdo definidos os apelos a serem utilizados para os produtos ou
servicos a serem oferecidos pelas empresas a seus consumidores. O uisque,
por exemplo, pode ser apresentado com o apelo do status e da posicao so-
cial. Ao ser oferecido como bebida em seu evento, torna-se um atributo de
elegancia que sera percebido como valor por seus convidados.

Biografia

Sigmund Freud, médico neurologista nascido na
Austria em 1858, faleceu em Londres em 1939 e
é considerado o fundador da Psicanélise.
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Herzberg desenvolveu uma teoria de motivacao baseada em fatores satisfa-
térios e insatisfatérios. Segundo ele, nao é suficiente a presenca de fatores
que tragam satisfacdo para a pessoa. E preciso ainda que fatores de insatis-
facao estejam ausentes.

Biografia

Imagine que vocé decide pela compra de um eletrodoméstico apds ter
feito todas as pesquisas de preco e ter consultado as pessoas que para
vocé, sao referéncia. Vocé esta satisfeito com sua escolha e tem certeza
de que tomou a melhor decisao. Contudo, ao receber o produto em casa,
percebe que o certificado de garantia ndo veio junto e que, para obté-lo,
precisa entrar em contato com o Servico de Atendimento ao Consumidor
da empresa.

Esse elemento de insatisfacdo é suficiente para tirar todo o brilho da sua com-
pra e fazer com que se lembre desta experiéncia negativa por um bom tempo.
Além disso, vai comentar o fato com as pessoas que conhece, gerando uma
onda de impressdes negativas a respeito da loja que vendeu o produto.

Resumo

Nesta aula, estudamos que os fatores sociais, culturais, pessoais e psicolégi-
cos influenciam a tomada de decisao do consumidor e precisam ser conheci-
dos pelos organizadores de eventos para que possam oferecer ao consumi-
dor os atrativos que os levardo a prestigiar seu evento.
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. Se vocé desejar fazer uma

pesquisa para conhecer melhor
seu publico- alvo e planejar
eventos com mais eficiéncia

e eficacia, leia o material
disponivel no link do Sebrae,
<http://www.sebraesp.com.
br/PortalSebraeSP/Biblioteca/
Setores/Multissetorial/Paginas/
Comofazerpesquisademercado.
aspx>, consultado em 05 mar.
2012.

. Leia o artigo académico

publicado no link <http://www.
unioeste.br/campi/cascavel/
ccsalllSeminario/trabalhos/
Segmenta%C3%A7%C3%
A30%20de%20mercado%20
com%20base%20n0%20
consumidor.pdf>, intitulado
“Segmentacdo de mercado
com base no consumidor
segmentagao demografica”.
Observe as diferencas entre
segmentacao geografica,
demografica, psicografica,
comportamental e por
multiatributos.
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= Atividades de aprendizagem
@ e Depois de ler o artigo académico recomendado em Midias Integradas,
reflita sobre os diferentes publicos que vocé quer atingir ao organizar
eventos. Eles sdo diferentes em funcdo do objetivo do evento. Isto faz
com que o local para sua realizacdo seja bem especifico e o entreteni-

mento oferecido sejam bem direcionados a ele.
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Aula 9 — Gestao do composto de marketing
e sua influéncia na decisao de
compra do consumidor

9.1 Gestao das dimensodes do

composto de marketing
Agora que j& temos mais informacoes sobre o comportamento do consumi-
dor, vamos entender como os organizadores de eventos compdem o mix de
marketing a fim de criar valor e, com isso, influenciar o processo de compra
em seus diferentes estagios. Vamos abordar cada um dos “Ps”: Produto,
Preco, Praca (pontos de distribuicdo) e Promocao com este foco.

Produto — A estratégia de concepcao do produto tem aspectos que com
certeza influenciam a percepcao do consumidor. A inovacao, a complexida-
de e a qualidade sdo alguns deles.

Observe como empresas do setor de higiene lancam constantemente sham-
poos para atender a publicos especificos: bebés, homens, mulheres loiras,
morenas; com cabelos lisos, cacheados, tingidos, secos, oleosos, normais;
com pontas quebradas; shampoo com ou sem condicionador e ainda para
cabelos expostos frequentemente ao sol; shampoo a base de produtos na-
turais com ou sem fragrancia que hidratam, dao brilho e tratam os cabelos.

Figura 9.1: Comunica¢ao apresen-
tando produtos de uma mesma
linha, com diferentes atributos
Fonte: http://images.quebarato.com.br
A aparéncia fisica do produto ¢ fundamental: formato da embalagem, cor,

tamanho, facilidade no uso, explicacées no rétulo.
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Figura 9.2: Embalagens que apre-
sentam o diferencial de produtos
da mesma linha

Fonte: http://www.nyzj.cn

Alias, falando de rétulo, este é o canal de comunicacdo adequado para ex-
por os beneficios do produto, garantindo que o consumidor perceba o valor
gue oferece. Também no rétulo pode ser atestada a qualidade do produto
com uma frase como: “aprovado por 100% das pessoas que testaram”, ou
entdo um shampoo para bebés que traga a seguinte frase: “aprovado pela
Sociedade Brasileira de Pediatria”.

O ingredenites encontsam-se Ttado por orderm Secrescente. O primtinn ingredieste § aqutle que s encontra e maR quintsfade.
. % rininos ingredisntes st i - sacamm, oo, , datissal,

iy [0
Frefen slimenton com mener densidade calbeica = = — B
cab100 gl Mais e 480 bl o 100 1 e prodts INGREDIENTES: i¥:
Ahastarte tvade,
- Flocos de Avela, Centelo Integral, Trigo Integral,
Produios ricos em hidatos. de carbeno fec: pds Milho Integral, Passas da Uva, Sementes
# cereais) con mals O § ¢ 0% fra @ de proteia de Giraseol, Sementes de Sésamo
(301 100 g 3o geealmente boas escohas. Um vale 4 . "
supaicr 8 10 g secla eceleats INFORMACAD KUTRICIONAL
i N L G T
Relativamente 43 gordaras (lipidos), procere va- " Valor Energético 364 | 6 ]
Kot intericans 8 10 g gor cada 100 ¢ 42 prodite " Proteinas ‘86!l M |
i | Hidratos de Carbone || 65() | 26()) |
ot i
i 1 ] 13 520
it et it  Upldos L e |
o du s montnsabersdas ¢ polmiatradn. s quais:
- —~ Saturados 070 0310
- 1
e v v | ibras Amentatés | [82(0)1 133001
S Astde (000710 | 0003() |
i dideio 0 i1l ' {
mwmbsmm?l.ﬂilal':;;:h [F:omsl g::g - &;‘:ﬁ ‘:
ot w0 2E |
Opfe par almentos com uma Bila O Ingredientes. A
sk g | Magndsio sl
N0 rocesiatos § Com Mot adRIves 130 o= - - i
reguentaments mals saudivets, Bty Enemgle di sitila dr oivesit e pagotio-sinogs.

Figura 9.3: Descricao do produto no rétulo
Fonte: http://2.bp.blogspot.com

Ha um publico muito interessado em comprar um shampoo com a melhor
qualidade para dar banho no seu cachorro ou gato. E, neste segmento, as
empresas também adequaram seu produto, destacando os alguns atribu-
tos. Desenvolveram shampoos para animais adultos, filhotes, diferentes
racas, pelos claros, escuros, pelos finos, pele sensivel, antipulgas, condi-
cionador etc.
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Anti-Pulgas
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Figura 9.4: Inovacdo no atendimento as necessidades dos
consumidores
Fonte: http://www.focinhosveterinaria.com.br

Trazemos estes exemplos para que vocé reflita sobre os inimeros detalhes
gue sao valorizados pelo consumidor do seu evento. Vocé precisa conhecer
este publico-alvo, saber o que ele realmente valoriza e, na medida do possi-
vel, inserir estes detalhes no evento que vocé organizar. Lembre-se sempre
de comunicar esses atributos quando fizer a divulgacdo do evento. Isto aju-
dara o consumidor a tomar a decisao de compra.

Preco — Observe que ha consumidores que consideram como altamente re-
levante os precos baixos quando vao ao supermercado, para compras roti-
neiras. Neste caso, nao se importam de cruzar a cidade ou ainda aguardar
ofertas.

Para estas mesmas decisdes rotineiras, ha aqueles que nao se importam em
pagar mais caro, desde que nao precisem se deslocar de seu bairro. Estes
mesmos consumidores estdo dispostos a pagar mais se o produto apresentar
melhor qualidade ou estiver acondicionado em embalagens menores, como
frutas cortadas ao meio ou em por¢des menores. O mesmo vale para a par-
ticipacao em eventos. Seu publico esta disposto a se deslocar por grandes
distancias para participar dele? Ou ainda, ele pagaria mais para participar do
evento gque vocé esta organizando e nao de outro?
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Capilaridade

E um termo relativo & palavra
cabelo e é uma expresséo
utilizada pela organizacdes para
indicar que ha grande nimero
de pontos de venda, de locais de
atendimento, entre outros.

Leia sobre o comportamento do
consumidor acessando o link:
<http://lwww.pontomarketing.
com/marketing/marketing-
entendendo-o-comportamento-
do-consumidor/>, e reflita
sobre as diferentes estratégias
que podem ser adotadas no
planejamento de um evento, em
funcdo dos diferentes tipos de
consumidores.

Praca — A facilidade com que o consumidor pode encontrar o produto ou
ter acesso ao servico que necessita ou deseja é importante para que decida
sobre comprar de uma empresa ou de sua concorrente.

Os pontos de venda ou retirada dos ingressos para um evento precisam ter
capilaridade suficiente para atingir o publico-alvo, além de oferecer formas
atrativas de pagamento que facilitem a decisdo do consumidor.

Ve MLALILACAS:
12x 2 @m ‘ @mm

.u;:_. S,

Figura 9.5: Pontos de venda de ingressos
anunciados na comunicacdo de promocao
de evento

Fonte: http://www.srp.com.br

Promocao - a influéncia do marketing sobre a decisdo de compra do con-
sumidor pode se dar por meio de mensagens que estimulem a percepcao de
valores adicionados ao produto ou servico. Além da qualidade e da inovacao,
por exemplo, um consumidor pode ganhar um brinde como vocé pode ver na
imagem abaixo, ou um desconto, ou duas entradas para uma peca de teatro.

Figura 9.6: Brindes entregues na
compra de ingressos para eventos
Fonte: http://frame8.loadup.ru

A mensagem pode também mostrar ao consumidor a qualidade de vida que
ele conquista com a compra de um seguro de uma determinada empresa,
por exemplo.

Resumo

Nesta aula, vimos na pratica como administrar o produto evento, a formula-
cao de seu preco, a forma de disponibilizar a venda ou entrega do ingresso,
bem como o local da realizacao do evento e, por fim, as promocdes que po-
dem ser feitas. O objetivo desta aula foi leva-lo a refletir sobre as alternativas
criativas que vocé tem para influenciar a tomada de decisao do consumidor
do seu evento.
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Atividades de aprendizagem

e Reflita sobre os atributos que o consumidor reconhece em um evento
gue vocé organiza. Como vocé faria para que estes atributos fossem
percebidos e reconhecidos pelo seu publico-alvo, representando um ele-
mento importante na sua decisao?

0=
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Aula 10 — Marketing de Servicos:
conceito e caracteristicas

10.1 Conceito de servicos
Cobra (2003, p. 233) define servicos como sendo “tarefas intangiveis que
satisfacam as necessidades do consumidor final e usuarios de negécios”.

Servicos estao relacionados ao desempenho oferecido por uma empresa aos
seus consumidores por meio de equipamentos ou pessoas.

Figura 10.1: Canais de prestacao de servicos: equipamentos ou pessoas
Fonte: http://www.turmadoepa.com.br
http://paraibaonline.com.br

A atitude da empresa em relacdo ao seu publico-alvo adiciona valor a marca,
podendo ou nao estar relacionado a um bem fisico, tangivel.

Kotler (1998, p. 412) ensina que ha algumas generalizacdes que podem ser
consideradas em relacdo a servicos. Sao elas:

e Servicos variam de acordo com a maneira como sao prestados, ou seja,
por pessoas, como no caso da assessoria juridica, ou por equipamentos,
no caso de caixas eletrénicos de bancos;

e Alguns servicos exigem a participacao do consumidor, como no caso da

educacdo. Outros, no caso do reparo de um automovel, dispensam sua
presenca e participacao;
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Servicos podem ser pessoais (para individuos) ou administrativos (para
organizacoes);

As empresas prestadoras de servicos diferem de acordo com seus objeti-
vos (lucro) ou a sua natureza (particular ou publica).

10.2 Caracteristicas de servicos
Sao quatro as caracteristicas de servicos: intangibilidade, inseparabilidade,
heterogeneidade e perecibilidade, conforme descritos a sequir:

58

Intangibilidade

Servicos ndo podem ser tocados, estocados, provados, ouvidos, cheira-
dos antes da decisdo de compra. Uma pessoa que se dispde a ir a um
evento nao tem como saber se efetivamente vai encontrar o que foi pro-
metido na comunicacdo. Por este motivo, as referéncias oferecidas por
pessoas que ja frequentaram eventos promovidos pela empresa sao fun-
damentais para que o publico-alvo se disponha a frequenta-lo.

Inseparabilidade

A conexao fisica entre o prestador de servicos e o consumidor é funda-
mental. O consumidor vé o servico enquanto ele esta sendo produzido
0 gque ndo ocorre com os produtos que sao fabricados em uma empre-
sa que os estoca e os transporta até o ponto de venda. A selecdo e o
treinamento das pessoas que terdo contato com o publico do evento é
fundamental! Um erro frequentemente cometido pela organizacao de
eventos é contratar pessoas sem experiéncia para garantir o baixo cus-
to do evento. Sao estas pessoas as detentoras da marca no momento
do evento. Sao elas que farao a divulgacdo do produto em questao.
E preciso que j& tenham experiéncia ou que sejam capacitadas para
iSO, pois a prestacdo de servicos sofre impactos dos sentimentos e
emocoes das pessoas que os oferecem e os desenvolvem na presenca
do publico-alvo.

Heterogeneidade

A qualidade dos servicos depende das pessoas que 0s executam. Se uma
pessoa é diferente da outra, logo, uma das caracteristicas dos servicos
esta relacionada a variabilidade de seu oferecimento e desenvolvimento.
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Percebe-se novamente a importancia da capacitacdo dos recursos hu-
manos na prestacao de servicos de qualidade, garantindo a competitivi-
dade no mercado. Trés caminhos podem ser sugeridos para controlar a
qualidade de maneira mais efetiva: selecdo adequada e treinamento do
pessoal; padronizacao do processo e o monitoramento da prestacao do
servico para garantir a satisfacdo do consumidor.

e Perecibilidade

Ndo podemos estocar servicos. Se um paciente ndo comparece no hora-
rio marcado para a consulta entdo o médico perdeu a oportunidade de
receber o pagamento por este horario com outro cliente. Se um evento
é organizado para um determinado publico que confirmou sua partici-
pacdo, mas ndo compareceu, o que acontece? Os esforcos foram des-
perdicados com estes convidados e poderiam ter sido direcionados para
outras pessoas que teriam participado do evento. Havera prejuizo para o
prestador de servicos.

Um problema sério para o prestador de servicos é a sazonalidade. O que fa-
zer durante épocas festivas no final de ano ou com a proximidade de datas
comemorativas? Para minimizar problemas e maximizar resultados positivos,
o calendario deve ser sempre consultado com antecedéncia para se evitar o
agendamento de eventos antes de feriados prolongados, por exemplo. Uma
outra situacao que pode ocorrer é um evento que concorra com aquele que
vocé esta organizando e que podera atrair os seus convidados. Tudo isso
precisa ser avaliado pelo gestor de eventos.

As caracteristicas dos servicos influenciam enormemente a utilizacao das fer-
ramentas de marketing pelas organizacoes, portanto precisam ser compre-
endidas pelos profissionais de eventos.

Resumo

Nesta aula, vimos que a organizacao de eventos se constitui na prestacdo de
servicos a um publico previamente definido. As caracteristicas de servicos:
intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade influen-
ciam a qualidade do servico prestado, e cabe ao gestor de eventos saber
administra-las a seu favor.
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A empresa Manpower
Employment Outlook Survey
entrevistou cerca de 61 mil
empresas em 36 paises, dentre
eles o Brasil. O resultado dessa
pesquisa indica que é muito
positiva a empregabilidade no
setor de servicos. As quase mil
empresas brasileiras ouvidas
indicam que a expectativa de
geracdo de empregos em servicos
é de 40%. Sao Paulo e Parana
sao os estados mais otimistas,
seguidos por Minas Gerais e
Rio de Janeiro. Séo Paulo é o
estado que fica em 5° lugar
nas expectativas de emprego
em servicos. Leia mais sobre 0
assunto no fink: <http://www.
manpower.com/common/
download/

download.
cfm?companyid=MAN&fileid=
398145&(filekey=4B1C20B4-
173B-4153-8D28-
F441094AD5EC&(filename=
BR_4Q_MEOQSrelease_Final_
PO.doc>, acessado em 20 fev.
2012.




== Atividades de aprendizagem

@ e Escolha um evento e determine de que maneira equipamentos e pessoas
podem atuar em conjunto para que o servico prestado ao publico-alvo
seja de alta qualidade.
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Aula 11 - Decisoes de marketing e a
qualidade dos servicos em eventos

11.1 Decisoes de marketing e

a qualidade dos servicos
Segundo Hoffman e Bateson (2003, p. 30) até os anos 70 o marketing de
servicos nao era considerado como um campo académico principalmente
porque ndo se percebia as diferencas entre produtos e servicos. Assim, o
marketing que abordava os bens fisicos era percebido como suficiente para
atender as necessidades das empresas prestadoras de servicos. Middleton
(2005, p. 36) é um autor que reforca essa afirmacao ao lembrar que nos
anos 60 e 70 cresceram rapidamente as operacdes de servicos comerciais
como os seguros, bancos e operacoes de distribuicao para o varejo, além de
servicos de hotelaria e alimentacéao.

a )

Fatores determinantes para a qualidade dos servicos

Zeithaml, Parasuraman e Berry, citados por Allen et al. (2003, p. 132)
indicam que sao cinco os principais fatores determinantes da qualidade
em eventos, considerando que se trata da prestacao de servicos:

Seguranca: dos funcionarios que atuam no evento ao passar informa-
coes, bom atendimento, solicitude, postura, boa educacao, entre outros

Empatia: das pessoas que trabalham no evento, cuja capacidade de se
colocar no lugar do consumidor demonstra atencao e dedicacao

Resposta: em funcao da prontidao com que os funcionarios atendem as
demandas do publico-alvo

Confiabilidade: o evento cumpre todas as promessas feitas previamente
por meio de sua comunicacao ao publico-alvo.

s J
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Tangibilidade: as expectativas do publico-alvo sao atingidas pelo local
em gue o evento esta sendo realizado, a alimentacdo oferecida, os tra-
jes dos funcionarios, as atracdes prometidas, enfim tudo que pode ser
visto e tocado pelos convidados.

Fonte: ALLEN et a/. 2003, p. 129.

11.2 Perfis do consumidor de servicos e
como lidar com eles

Eventos se constituem em oportunidades para a prestacao de servicos a um

determinado publico-alvo. Trata-se de uma experiéncia compartilhada entre o

fornecedor (a marca patrocinadora do evento) e o consumidor (o convidado).

Quanto mais o consumidor participa ativamente, mais alta é a qualidade do ser-

vico prestado, melhores serdo os resultados, mais alto sera o nivel de satisfacao.

Em geral, os consumidores de servicos tém todo interesse em colaborar com
o fornecedor, ocorre, contudo, que hd momentos em que o prestador de
servicos se depara com um perfil de consumidor menos tranquilo, que exige
mais atencao.

Veja no Quadro 11.1 um resumo que Hoffman e Bateson (2003, p. 311-315)
apresentam dos perfis de consumidores de servicos com os quais o forne-
cedor tem mais dificuldade em lidar. Observe também como lidar com este
consumidor.

Quadro 11.1 Perfis de consumidores de servicos e como lidar com eles

Perfil Caracteristicas Como lidar com ele

Acredita que néo deve ficar na fila por nenhum  N&o deixe que o0 ego dele destrua o seu

motivo Apele para o ego dele

O Egocéntrico  Ele passa por cima dos funcionarios da linha Nunca fale com ele sobre normas
de frente Incite seu ego: “Para vocé, eu posso fazer o
Menospreza a geréncia seguinte...”

Leve-0 para fora do “palco”

Ignore sua linguagem

Mantenha o foco no problema dele

Mostre que esta atento e disposto a resolver,
mas ndo com sua linguagem abusiva.

Fala tudo que pensa, com suas proprias
palavras....

E “ruidoso” e insensivel

Maltrata funcionarios e outros clientes

0 Abusivo

Leve-0 para "os bastidores”
Deixe-0 desabafar
Quando ndo consegue o que deseja, fica corado,  Nao culpe os colegas de trabalho, nem desauto-
levanta a voz, sua fisionomia se altera rize a empresa
Se ele tiver razao, dé razdo a ele e resolva o
problema

0O Histérico
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O Ditador

O Parasita

Gosta de dizer a todos como devem fazer seu
trabalho

Oferece copias escritas das instrugdes dele para
vocé desempenhar suas atividades!

Faz vocé assinar a copia que recebeu!

Ele quer tudo de graca
Quanto mais vocé der, mais ele quer
Nao aceita ser questionado

Fonte: HOFFMAN; BATESON, 2003. p. 311 a 315.

Resumo
Nesta aula, vimos que alguns fatores sdo determinantes para a qualidade
na prestacao de servicos: seguranca, empatia, rapidez na resposta, confia-
bilidade e tangibilidade. Aprendemos também como lidar com os diferentes
perfis de consumidores de servicos, para garantir que se sintam satisfeitos
e que o evento organizado nao seja influenciado por questdes delicadas de
relacionamento.

Nao deixe que ele se imponha

Mantenha sua estratégia de prestacdo de
Servicos

Diga-Ihe a ele objetivamente o que pode fazer
por ele e como o fara

Lembre-se que ele ndo espera que vocé o
atenda!

Muitas vezes, vocé tera que dar o que ele quer
Sugerir ages legais interessantes pode
convencé-lo a se acalmar

Reconheca que este cliente é uma excecdo e
nao uma regra

Atividades de aprendizagem

* Apds ler atentamente o Quadro 11.1, converse com seus colegas e reflita
sobre as ocasides em que VOCés ja se deparam com estes perfis. Como vo-
cés agiram? Suas atitudes se relacionam com o que vimos neste Quadro?
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Aula 12 - Mecenato

12.1 O mecenato na
Antiguidade, no
Renascimento e no Brasil

Na Antiguidade, a arte e o esporte eram expressdes humanas

altamente valorizadas entre 0s povos gregos e romanos.

Os atletas eram enaltecidos e suas formas fisicas foram

consagradas em imagens e pinturas. A eloquéncia era

também valorizada enaltecendo o mundo das ideias como

a filosofia e a poesia. Neste contexto, se sobressairam nomes

como Péricles, governador de Atenas que erigiu o Odeon.

Tratava-se de um saldo fechado para competicdes musicais.

Na Roma Antiga, conforme Reis (2003, p. 6) o elo entre
o mundo das artes e o Estado Romano era feito por
Gaius Maecenas (70 a.C. —8d.C.), amigo e conselheiro Figura 12.1: Arremesso de disco de

. bronze pelo atleta grego Faulus
do Imperador Caio AUgUStO- Fonte: http://cmapspublic2.ihmc.us

Figura 12.2: Gaius Maecenas
- diplomata e conselheiro do
imperador, na Roma Antiga
Fonte: http://www.taccuinistorici.it
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Obras artisticas foram desenvolvidas com seu apoio, incluindo as obras dos
poetas Horacio e Virgilio. De seu nome surgiu a expressao “mecenato” que
sugere o apoio oferecido a expressdes artisticas por pessoas fisicas.

Grandes mecenas do Renascimento

O Renascimento é o periodo da Histéria da Europa compreendido entre os
séculos Xlll e XVII em que grandes transformacdes ocorreram na vida dos
homens em areas como a cultura, a sociedade, a economia, a politica e a
religido. Neste periodo, valorizou-se a cultura com base no humanismo e
no naturalismo. Veja a sequir alguns mecenas cuja atuacao foi fundamen-
tal para que artistas pudessem desenvolver suas obras.

Lourenco de Medici

(Italia, 1449 - 1492)

Banqueiro, literato, diplomata, estadista e
governante italiano, ficou conhecido pe-
las festas e torneios que promovia em Flo-
renca, garantindo seu esplendor artistico.
Como mecenas, manteve artistas como
Leonardo da Vinci e Sandro Botticelli. Foi
0 responsavel pela escola de escultura
onde comecou a estudar o jovem artista
Michelangelo.

Figura 12.3: Lourenco Medici
Fonte: http://www.terminartors.com

Francisco |

(Franca, 1494 - 1547)

Coroado rei da Franca em 1515, Francisco |
ficou conhecido como “O Restaurador das
Letras”, pois era 0 mecenas que apoiava
poetas, além de ter fundado a imprensa
real. Convidou para sua corte artistas como
Leonardo da Vinci.

Figura 12.4: Francisco |
Fonte: http://de.academic.ru
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No Brasil, atividades de mecenato sdo realizadas por pessoas como o em-
presario Bernardo Paz, criador do Instituto Inhotim, na década de 1980. Ele
é 0 Unico brasileiro na lista dos cem mais poderosos apoiadores do mundo
das artes. Além de obras artisticas, o Instituto Inhotim mantém um acervo
botanico prestigiando as espécies nativas brasileiras.

MASP - Museu de Arte de Sao Paulo

MAM - Museu de Arte Moderna em Sao Paulo

Figura 12.5: Museus fundados por mecenas brasileiros
Fonte: http://totalspguide.com
http:/mihuda.files.wordpress.com

Em nossa histéria, tivemos empresarios como o italiano Francisco Matarazzo
Sobrinho (1898-1977) que fundou o Museu de Arte Moderna (MAM) e o
Museu de Arte Contemporanea (MAC) em Sao Paulo, e Assis Chateaubriand,
que criou o Museu de Arte de Sao Paulo (MASP). Ambos tiveram papel
fundamental no desenvolvimento de atividades para promover a arte em
Nosso pais.

Resumo

Nesta aula, vimos que o mecenato esta relacionado ao patrocinio de pessoas
fisicas ao desenvolvimento das artes. Grandes nomes da Histéria custearam
as despesas de artistas, bem como investiram na promocao de suas obras,
fomentando o circuito artistico no pais e no mundo.

Atividade de aprendizagem

e Entre nos links do MASP, do MAM e do Instituto Inhotim e conheca mais
sobre o investimento feito nas artes brasileiras. Discuta com seus colegas
a importancia da atuacdo dos mecenas para a preservacao da cultura de
um povo.
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1. Leia a matéria “Mecenas
brasileiro esta em lista dos
mais poderosos do mundo
das artes”, publicada no
link <http://g1.globo.com/
pop-arte/noticia/2011/10/
mecenas-brasileiro-esta-em-
lista-dos-mais-poderosos-
do-mundo-das-artes.html>,
consultado em 26 mar. 2012.

2. Francisco Matarazzo Sobrinho
foi um dos maiores mecenas
que o Brasil ja conheceu.
Leia mais sobre as acoes
deste empresario para inserir
o Brasil no circuito cultural
mundial no link <http://veja.
abril.com.br/160501/p_146.
html>, acessado em 26 mar.
2012.

3. Visite o site do Instituto
Inhotim acessando o link
<http://www.inhotim.org.
br/>, consultado em 26 mar.
2012 e saiba mais sobre a
importancia do investimento
na promogdo das expressdes
artisticas do povo brasileiro.






Aula 13 - Apoio e patrocinio

13.1 Apoio

O apoio oferecido a um projeto em geral envolve permuta de produtos e
servicos, por exemplo:

e estadia no hotel;

e servico de lavanderia;

e transporte para o local do evento das celebridades convidadas;

®* maquiagem e maquiadores;

e produtos de higiene e beleza;

e prestacao de servicos técnicos;

e cessao do local para o evento;

e doacdo de brindes para sorteio ou venda para arrecadacao de fundos.

~ Multievento
#NaturezaViva

clo de yerbas pra projeos ambienial.

Figura 13.1: Evento para arrecadacao de fundos
Fonte: http://4.bp.blogspot.com
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Contrapartida
O apoio a um projeto pressupde uma contrapartida, que pode ser:

* inscricao da logomarca no material de comunicacao do evento;
e participacdo nas coletivas com a imprensa;
e convites para o evento.

13.2 Patrocinio

O patrocinio a um projeto pressupde o envolvimento de valores em dinheiro
para garantir a realizacao de seu objeto. Em geral, as empresas organiza-
doras dos projetos oferecem cotas de patrocinio para marcas cujo conceito
se harmonize e se beneficie da realizacdo do projeto, principalmente pelo
envolvimento do publico-alvo.

Na figura 13.2 vocé observa que a empresa HP (Hewlett-Packard) patroci-
na mundialmente o show de Paul McCarney. Um grande nome da musica
internacional como ele levard a imagem da marca HP para diferentes con-
sumidores em diversos paises. Observe na imagem que, em inglés, ha duas
expressoes diferentes para indicar patrocinador e apoiadores: sponsored by
significa “patrocinado por” e supported by significa “apoiado por”. Sao es-
tas as maneiras de se indicar, no material de comunicacao, qual a marca que
esta por tras do evento.

PAUL McCARTNEY

23 ABRIL QUARTA 21:30H

ESTADIO DA RESSACADA FLORIANGPOLIS

7/

Figura 13.2: Comunicacao apresentando patrocinador e
apoiadores do evento
Fonte: http://2.bp.blogspot.com

Além do valor em dinheiro oferecido pela marca patrocinadora, também
produtos e servicos podem ser envolvidos, dependendo da negociacao que
é feita e da contrapartida que é oferecida.



As organizacdes definem internamente as diretrizes para analise de pedidos
de apoio e patrocinio para que seja possivel aprovar o desenvolvimento de
projetos cujos objetos estejam relacionados com a estratégia do negdécio e
contribuam para a valorizacdo da marca.

Uma vez definidas as politicas internas, algumas organizacoes publicam edi-
tais, como vocé vé na Figura 13.3, com os requisitos para a selecao de projetos.

0 Banco da Amazdnia cada vez mais presente na cultura, no
".. " esporte, nos eventos e nas agbes sociais da regio.
#s % * Desds ontem {13). estd disponierl no nosso site, o Edital de Patiocinics

i 011, o gual desting RS, & milbbes para 2 concessdo de patiocinis 3
. Projetos. woitades. pan: cubun, agko sodal, ewporte, meig amibsente ¢
3

: ; Edital de Patrocinios 2011
<Kg. -

gt e b

Divulgue u odital que ests peblicada mo enderega:

X = Torte: OO am 7800 4 1T

A BANCO DA AMAZONIA

Figura 13.3: Edital de patrocinios
Fonte: http://4.bp.blogspot.com

Contrapartida

No caso do patrocinio, a contrapartida é mais robusta do que no caso do
apoio. Os patrocinadores tém o logotipo inserido no material de comunica-
cao em tamanho maior do que aquele dedicado aos apoiadores. Durante
coletivas de imprensa, os representantes dos patrocinadores sentam-se ao
lado dos organizadores e tém espaco privilegiado durante o evento.

Lembre-se de colocar na parede, atras dos participantes da coletiva, um pai-
nel com os logotipos dos patrocinadores e apoiadores.

Em alguns casos, dependendo da nego-
ciacao feita, o mailing list dos convidados
é passado para os patrocinadores, que se
utilizardo dos dados para oferecer seus
produtos e servicos.

Figura 13.4: O painel com logotipos

20 d destinad dos apoiadores e patrocinadores

Para a captacao de recursos destinados  oferece uma grande comunicago vi-

a realizacdo de um evento, pode-se pu- sual durante a coletiva de imprensa

. . ) . Fonte: http://copa.imguol.com

blicar na midia um material de comuni-

cacao como vocé pode ver na figura 13.4. Vale ressaltar que antes desta

publicacao, é importante definir os parametros para a aceitacdo das marcas

patrocinadoras.
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1li Mostra de Cinema Brasileiro na Rissia

Figura 13.5: Captacao de apoio e patrocinio
para evento cultural no exterior
Fonte: http://www.cinemabrasileironarussia.com.br

Chamamos sua atencao também para a importancia da elaboracao e assina-
tura prévias do contrato de apoio ou patrocinio, que deve estabelecer clara-
mente os direitos e deveres das empresas envolvidas na realizacao do projeto.
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Os patrocinadores sao socios do evento, pois estao investindo dinheiro, pro-
dutos, esforcos e tempo, e esperam ter retorno. E importante que a organi-
zacao do evento tenha muito claro quais sdo as expectativas destes socios.
Muitas vezes, por exemplo, a quantidade de pessoas presentes ndo é o tao
importante para os patrocinadores quanto a midia gerada pela transmissao
pela TV, radio e internet para todo o mundo, divulgando a marca em dife-
rentes pontos do planeta.

Resumo

Nesta aula, vimos que o apoio e o patrocinio sao duas formas de se obter
recursos para a realizacao de um projeto. O apoio envolve permutas de pro-
dutos e servicos, podendo ou nao se valer de valores em dinheiro para a
participacao de uma empresa apoiadora. Ja o patrocinio pressupde a compra
de cotas em dinheiro, podendo ou nao envolver permutas de produtos e ser-
vicos. E importante fazer um contrato prévio estabelecendo direitos, deveres
e a contrapartida negociada com apoiadores e patrocinadores.
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Saiba mais sobre projetos
culturais aprovados pelo
Ministério da Cultura
acessando o link <http:/
www.cultura.gov.br/site/tag/
mecenato/>, consultado em
26 mar. 2012.

1. Conheca a politica de apoio
e patrocinio da seguradora
Porto Seguro. Observe
que para o ano de 2012
a empresa coloca foco em
projetos voltados para o
teatro e shows musicais
com temporada por todo
Brasil. Acesse o site <http://
www.portoseguro.com.br/
porto-seguro/corporacao-
porto-seguro/projetos-
institucionais/politica-de-
patrocinio-e-apoio-cultural.
html?uid=7a24d65bbe724
91bbbb5bch7670d30b6>,
consultado em 01 abr. 2012.

2. Leia sobre as cotas de
patrocinio disponibilizadas
pela Editora Abril para a
realizacdo do 5° Prémio
Contigo! de cinema. Acesse
<http://lwww.publiabril.com.
br/noticias/120>, consultado
em 01 abr. 2012.
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= Atividades de aprendizagem
@ e Observe os eventos que sao realizados em sua cidade e veja quem sao os
apoiadores e patrocinadores. Qual o tamanho do logotipo que aparece
para apoiadores e patrocinadores nos materiais de comunicacdo. O que
isso significa? Reflita sobre o retorno que o investimento nestes eventos
trouxe para a imagem da marca, para 0 municipio e para o estado onde
foi realizado.
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Aula 14 — Marketing de turismo

14.1 O que é marketing de turismo?

Para tratar o tema do marketing de turismo, é preciso considerar os atrativos
gue uma determinada regiao pode oferecer para turistas reais e potenciais.
Muitas vezes, 0 municipio ndo reconhece seus proprios atrativos e a gestao
publica nao se mobiliza para investir neste segmento.

Veja o exemplo da cidade de Gramado,
no Rio Grande do Sul. Em 1986, a
Comissao Organizadora da 12? Festa
das Horténsias decidiu fazer um passeio
pela avenida principal da cidade, que
terminava na Praca da Igreja Matriz,
Cf)m Lfma apresentacao da Orqugstra Figura 14.1: Natal Luz em Gramado/RS
Sinfénica de Porto Alegre. Nascia O  fonte: http://2.bp.blogspot.com

Natal Luz, evento que atrai milhares de

turistas brasileiros e estrangeiros para a regiao.

A EMBRATUR define marketing turistico como

conjunto de técnicas estatisticas, econdmicas, sociolégicas e psicoldgicas,
utilizadas para estudar e conquistar o mercado, mediante lancamento
planejado de produtos, consistindo numa estratégia dos produtos para

adequar seus recursos as novas oportunidades que o mercado oferece.

Fonte: Disponivel em: <http:/www.portaleducacao.com.br/turismo-e-

-hotelaria/artigos/5416/marketing-turistico>. Acesso em: 01 abr. 2012.
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1. No link <http://www.
portaleducacao.com.
br/turismo-e-hotelaria/
artigos/5416/marketing-
turistico>, acessado em 01
abr. 2012, vocé complementa
seus conhecimentos sobre o
marketing do produto turistico.

2. Conheca o site do Natal Luz
em Gramado/RS acessando

o link <http://www.
natalluzdegramado.com.br/>,
consultado em 01 abr. 2012, e
observe como sdo valorizadas as
marcas do Ministério da Cultura
e do Bradesco, patrocinadores
deste evento anual que atrai
milhares de turistas do Brasil e
de outros paises, contribuindo
para a economia da regido.

3. Acesse 0 link <http:/www.
turismo.gov.br/export/sites/
default/turismo/o_ministerio/
publicacoes/downloads_
publicacoes/Plano_
Aquarela_2020.pdf> e saiba mais
sobre 0 “Plano Aquarela 2020".

O Brasil se insere nos principais destinos turisticos internacionais por suas
potencialidades voltadas para sol/praia, ecoturismo e turismo cultural, o que
nos abre possibilidades interessantes de posicionamento competitivo.

Observe as campanhas elaboradas por alguns Estados brasileiros, como a
Bahia. Acesse o link <http://www.bahia.com.br/>, consultado em 05 abr.
2012, e assista aos videos que ja foram veiculados na televisao, convidando
para o turismo na regiao.

Resumo

Nesta aula, vimos que o marketing turistico é uma ferramenta estratégica de
valorizacao de uma regiao, atraindo investimentos para o desenvolvimento
da economia local.

Atividades de aprendizagem

e Propomos que vocé reflita sobre o potencial turistico de sua regiao e
defina uma proposta de marketing para ser apresentada aos seus gover-
nantes. Discuta essa possibilidade com seus colegas.
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Aula 15 — A marca Brasil

15.1 O Plano Aquarela 2020 - Marketing
Turistico Internacional do Brasil

Em 2004, o governo brasileiro lancou o Plano Aquarela — Marketing Tu-
ristico Internacional do Brasil, com o objetivo de trazer para nosso pais
turistas de outros paises, assim como ampliar a entrada de divisas. Em
marco de 2005, iniciou-se a implantacao do Plano Aquarela, desenhado
com base em pesquisa realizada em dezoito mercados prioritarios e mais
de 6 mil pessoas. A identidade turistica do Plano Aquarela inclui a criacao
do logotipo que vocé vé na Figura 15.1, inspirada na comunicacao visual
do paisagista Burle Marx

BRASIL

Figura 15.1: Logotipo da marca pais Brasil, aprovado para o Brasil pais
Fonte: http://1.bp.blogspot.com
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A elaboracao desse logotipo foi objeto de uma concorréncia, cujo ganhador
foi Kiko Farkas, da Maquina Estudio. Seu conceito esta baseado nos seguin-
tes aspectos:

alegria do povo brasileiro;

e sinuosidade expressa na natureza e no povo brasileiro;

e |uminosidade, exuberancia e brilho das cores presentes em nosso pafs;
e encontro de diversas culturas e etnias;

e modernidade, criatividade e competéncia.
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1. Acesse o link <http://www.
estoril-portugal.com/pt/
regiao>, consultado em 03
abr. 2012 e saiba mais sobre
a marca Estoril, local turistico
que se localiza perto da
capital portuguesa, Lisboa.
Observe como a comunicacdo
feita no site oferece
informacdes turisticas no
sentido de atrair os visitantes.

2. Leia o artigo intitulado

"0 efeito marca pais no
marketing global”, publicado
no link <http://www.
administradores.com.br/
informe-se/artigos/o-efeito-
marca-pais-no-marketing-
global/11619/>, acessado em
03 abr. 2012. Veja como 0s
produtos e servicos vendidos
em todo o0 mundo sé&o
influenciados pela reputagdo
de seu pais de origem.

3. No artigo “A marca Brasil
como instrumento para
internacionalizacdo de

frutas frescas brasileiras”,
publicado no 4° Congresso do
Instituto Franco-Brasileiro de
Administracdo de Empresas,
vocé observa que as autoras
relacionam o impacto da
marca Brasil na exportagdo de
frutas brasileiras.

Resumo

Nesta aula conhecemos o Plano Aquarela, elaborado pelo governo brasileiro
e lancado em marco de 2005, com o objetivo de valorizar os produtos e
servicos brasileiros no exterior, atraindo investimentos e alavancando nego-
cios. Vimos também que o logotipo que integra a identidade visual do Plano
Aquarela inspira-se nos trabalhos do paisagista Burle Marx e que seu concei-
to traduz as caracteristicas brasileiras.

Atividades de aprendizagem

e Escolha um produto ou servico tipico de sua regido e relacione com a
marca Brasil no exterior. Que acdes poderiam ser implementadas, na
sua percepcao, pelos produtores ou fornecedores de servicos de sua
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regiao para se beneficiarem dos investimentos feitos na marca Brasil, no
sentido de valorizar sua imagem e, consequentemente, terem retorno
financeiro?

Aula 15 — A marca Brasil 81 e-Tec Brasil






Aula 16 — Gestao da marca

16.1 O que é gestao da marca?

A marca de uma organizagao é um ativo valioso que compde seu patrimonio
que precisa ser gerenciado. O conjunto de decisdes de marketing contribui
para adicionar valor a marca, cuja gestao se compde das dimensdes apresen-
tadas na Figura 16.1 e que serao detalhadas na sequéncia.

BRAND
EQUITY

Lealdade a marca

Conhecimento da marca —

Qualidade percebida

Associacoes da marca

Outros ativos da empresa —

Figura 16.1: DimensGes da gestao da marca

Fonte: AACKER, 1998.

Custos de marketing reduzidos
Alavancagem comercial

Atracdoo de novos consumidores Proporciona valor a
o . empresa aumentando:
e  (riacdo de conhecimento ] A L
Eficiéncia e eficacia
® Seguranca na compra dos programas de
Tempo para responder as amea- marketing
cas dos concorrentes - Lealdade a marca
. Precos/margens
Ancora cje ligacéo para outras Extensées da marca
associacoes
¢ S _ Alavancagem
Marca familiar, simpética comercial
Sinal de substancia/comprome- Vantagem competitiva
timento

Marca a ser considerada

Razdo-de-compra

Diferenciacdo/posicao i
Proporciona valor
Hge 1 ao consumidor
Interesse no canal de distribuicao aumentando:
Extensoes Interpretacao/
__ processamento de
informacoes

Ajuda a interpretar fatos e passar
mensagens e conceitos

Diferenciacao/posicao

Confianca no
processo de decisao

Satisfacao de uso
Razao-de-compra —

Criar atitudes e sentimentos
positivos
Extensoes

Vantagem competitiva
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Brand equity é o termo em inglés que significa a gestao da marca. No Brasil,
ainda nao temos pesquisas profundas que identifiguem os resultados da
gestao da marca a partir das oportunidades criadas para se valoriza-la, meios
para sustentar sua imagem e valoriza-la e, por fim, identificar e gerenciar os
riscos que ameagam sua reputacao.

Vamos discutir cada um destes aspectos e associa-los a pratica da organiza-
cdo de eventos.

Lealdade a marca

A conquista de novos consumidores é um processo que exige investimento
de qualquer empresa. Neste sentido, é muito menos oneroso manter aque-
les j& existentes, sobretudo quando estiverem satisfeitos com o desempenho
da marca e a estiverem indicando para outras pessoas. Muitos consumidores
nao trocam de marca ainda que o custo desta troca seja baixo. Isto se da
por estarem satisfeitos e ndo desejarem arriscar ou entdo, como diz Aacker
(2003), existe uma inércia entre os consumidores que faz com que perma-
necam consumindo a marca que ja conhecem sem nem se preocuparem em
procurar outra concorrente.

A lealdade reduz a acdo da concorréncia, que precisaria investir para atrair
consumidores satisfeitos com produtos ou servicos de outras empresas com-
petidoras. Por outro lado, estes consumidores desejam que a marca esteja
sempre disponivel exigindo constantes negociacdes com a cadeia de valor,
por parte da empresa, para atender a esta expectativa.

Conhecimento do nome

O que é uma marca conhecida? Para Aacker (2003), trata-se da capacidade
gue um consumidor demonstra de reconhecer ou se recordar de uma marca
como integrante de uma certa categoria de produtos. Simplesmente colocar
um dirigivel nos céus do litoral com o nome de uma marca de refrigerante ou
cerveja pode despertar o desejo dos frequentadores da praia, mas de nada
adiantara se ndao houver o produto disponivel ao alcance dos consumidores.

Figura 16.2: dirigivel com propaganda
Fonte: http://people.uncw.edu
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Em se tratando de um lancamento de blogueador solar, por exemplo, é im-
portante que existam promotoras de vendas distribuindo amostras para os fre-
guentadores da praia, 0 que os estimularia a procurar o produto para compra.

Qualidade percebida

Qualidade percebida esta relacionada ao conhecimento e sobre ao julga-
mento daquilo que é importante para os consumidores. Os critérios para
julgamento podem estar relacionados a questbes como facilidade de es-
tacionamento na escolha de uma loja para comprar calcados, tempo de
espera no caixa quando o consumidor precisa decidir sobre onde fazer suas
compras diarias, atendimento do pessoal no balcdo ou ainda estoque dos
itens desejados.

Associacoes da marca

Segundo Aacker (2003), uma associacao de marca é algo ligado a uma ima-
gem na memoria. No caso do McDonald’s pode ser o simbolo da marca, o
estilo de vida apressado, uma caracteristica do produto (neste exemplo, em
especial, a batata frita do McDonald’s parece despertar em muitos consu-
midores uma ligacdo entre produto e marca) ou a proximidade ao cinema
frequentado pelo consumidor.

Figura 16.3: associacao de marcas
Fonte: http://promoview.com.br

Ao conjunto de associacdes com um significado e organizado para atingir
publicos-alvo especificos, da-se o nome de imagem de marca. Ainda no caso
do McDonald’s, a imagem de marca ndo se da por um simples conjunto
de associacdes, mas principalmente pelo significado que representam para
os consumidores. Para as crian¢as, @ marca McDonald’s tem uma imagem
diferente do que para os adultos que consomem seus produtos durante o
almoco ou entre uma reuniao e outra.
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1. Leia o artigo publicado em
<http://www.globalbrands.
com.br/brand-equity-e-
o-valor-das-marcas/>,
consultado em 12 abr. 2012, e
saiba mais sobre os aspectos
que envolvem a gestdo da
marca.

2. No link <http://wyse.com.
br/portugues/2012/01/o-
que-e-brand-equity/> vocé
compreende um pouco mais
sobre brand equity e sua
relacdo com a geragéo de
valor para a marca.




Resumo
Nesta aula, vimos que a gestdo da imagem da marca passa pelas decisoes
que sao tomadas em marketing. Compreendemos que algumas dimensoes
precisam ser consideradas, quando estas decisdes sao tomadas. Sao elas:
associacoes da marca; qualidade percebida; conhecimento do nome; e leal-
dade a marca.

Atividades de aprendizagem

e Escolha um evento que vocé ja tenha realizado, ou o0 evento que vocé esta
organizando ou ainda um evento que esteja acontecendo no mercado.
Observe guais sao os elementos que contribuem para adicionar valor e que
estao integrados as dimensdes da gestao da marca que vimos nesta aula:
associacoes da marca; qualidade percebida; conhecimento do nome; e le-
aldade a marca. Qual sua percepcao? As acbes realizadas (se é que ocor-
reram!) de fato adicionaram valor & marca e foram comunicadas devida-
mente? Em caso negativo, o que vocé faria para modificar esta situacao?
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Aula 17 - Comunicacao do evento

17.1 Componentes do Mix de Comunicacao
Allen et al. (2003) chamam a atencao para a intensificacao da busca por
meios de comunicacdo a partir da expansao da midia e da proliferacdo dos
sistemas de tecnologia. A cobertura jornalistica que se faz e o retorno de
audiéncia que se tem impressiona pelo volume de pessoas que envolve.

Vocé se recorda da transmissao do funeral do Papa Jodo Paulo II, transmitido
pela TV? Pela primeira vez, pessoas de todo o planeta puderam acompanhar
a cerimdnia com tantos detalhes e com qualidade de imagem. A presenca de
Chefes de Estado e celebridades do mundo todo intensificaram o interesse
do publico para acompanhar este evento.

Que outros eventos transmitidos pela TV chamaram sua atencao e merece-
ram a dedicacao de seu tempo e de seus colegas? Reflita sobre as acbes que
foram colocadas em prética pelos organizadores para garantir sua audiéncia
e lembre-se disso quando for organizar seu préximo evento.

Alguns componentes sao considerados pelos tomadores de decisao no sen-
tido de promover a comunicacao de um evento maximizando os investimen-
tos realizados e buscando atingir os objetivos desejados. Vamos conhecer
estes componentes que chamamos de “mix de midia”.

17.1.1 Mix de midia

As decisdes da organizacdao de um evento para comunicar seus atributos
neste ou naquele veiculo de comunicacao passa pela andlise das vantagens
e desvantagens de cada um deles. Observe com atencdo o Quadro 17.1 e
conheca os aspectos principais dos veiculos que estao a sua disposicao.
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Quadro 17.1: As vantagens e desvantagens dos diferentes tipos de promogéo

promocao

Fonte: ALLEN et al. 2003, p. 138.

Ao investir na divulgacao de uma marca, podem-se utilizar diferentes cami-
nhos na concepcao do material. As empresas de comunicacao e seus profis-
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sionais experientes fazem isso de diferentes maneiras. Para promover a mar-
ca Havaianas, por exemplo, vocé acompanha na TV comerciais que trazem
pessoas famosas, como atores ou cantores, e os colocam situacoes divertidas
que os humanizam, aproximando-os do publico-alvo. Isso faz com que o
publico-alvo se identifigue com o produto e o procure para uso.

Da mesma maneira pode se fazer com um evento, aproximando o publico
dos atributos essenciais que os organizadores privilegiam em sua organiza-
¢do. Uma reunido de brainstorm é muito bem-vinda.

17.2 Nome, simbolo, slogan

A comunicacdo de um evento comeca quando o publico-alvo se depara com
seu nome, visualiza o simbolo que compde o logotipo e se identifica com o
slogan. A medida em que estes componentes forem mais criativos, mais o
publico-alvo se sentirda motivado a participar do evento.

O nome é aquilo que indica a marca e é a base de todos os esforcos de co-
municacdo. O nome escolhido gera associacbes que descrevem a marca, O
que ela é e o que faz. Aacker (2003) diz que o nome forma a esséncia do
conceito da marca.

Nome é importante demais para ser resolvido numa reuniao entre algumas
pessoas que sao incumbidas de apresentar sugestdes. Antes de listar as al-
ternativas, é importante definir as associacdes que se quer estabelecer para
a marca.

Se 0 negdcio diz respeito a locacao de DVDs com servico de entrega e reti-
rada na casa do cliente, entdo associacdes Uteis podem ser: rapido, entrega,
conveniéncia, facil, filmes, selecdo em casa, expresso, entre outras. Esta lista
pode ainda ser ampliada se consultarmos sinbnimos ou procurarmos outras
associacoes para a marca. O resultado pode ser Video Express, Rentvideo,
por exemplo.

A metafora é muito utilizada na escolha do nome, pois sugere uma seme-
lhanca além de ter a caracteristica de compactar nomes, ideias ou expres-
soes. Imagine uma bateria com o nome DieHard sugerindo sua duracao por
muito tempo.

Algumas questdes podem ser consideradas no momento de se criar um
nome para a marca. Aacker (2003) sugere:
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Brainstorm

E uma palavra de origem inglesa
que significa tempestade.

No contexto organizacional,
uma reunido de brainstorm
tem como objetivo levantar
diversas ideias, percepcoes

e contribuicGes de seus
participantes.




e Nome diferente ou incomum o bastante para atrair a atencdo ou desper-
tar curiosidade;

* Nome que tenha algo a seu respeito que seja interessante — lembre-se
daquela loja norte americana de brinquedos chamada Toys R us, com o
R invertido na logotipia;

Figura 17.1 marca de loja de brinquedos
Fonte: http://i887.photobucket.com

* Nome desperta um quadro ou imagem mental — lembre-se da Apple e o
simbolo de uma maca mordida;

Figura 17.2 Apple
Fonte: http://i.huffpost.com

e Significado, emocao, simplicidade
Para Aacker (2003), o simbolo e o slogan podem tornar-se ativos impor-
tantes e precisam ser cuidadosamente estudados para estarem fortemente

vinculados ao nome.

Um simbolo pode incluir: formas geométricas (veja o simbolo da Mitsubishi),
coisas (a concha da Shell), letras (0 M em McDonald’s), frutas (a maca mordida
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da Apple), entre outros. O simbolo deve comunicar associacées ou atributos
especificos ao mesmo tempo em que transmite um sentimento positivo, indi-
cam a marca e classe dos produtos e sao faceis de ser memorizados.

A Dek

MITSUBISHI 2me muito tudo isso S h o I I
Ha um limite para o que uma marca ou simbolo podem fazer, assim os pro-

MOTORS
Figura 17.3: Marcas conhecidas e reconhecidas

fissionais de marketing se utilizam do slogan para estender a referéncia a um

determinado produto ou servico.

Fontes: http://2.bp.blogspot.com
http://www.primeiroempregohoje.com.br
http://www.logodesignsense.com
http://hypescience.com

Lembre-se dos slogans “De Bliss com a vida” (Nestlé); “Just do it” (Nike);
“Eta cafezinho bom” (Café Caboclo); “Sempre Coca-Cola”; “A batata da
onda” (Ruffles, da EIma Chips); “Dé férias para seus pés” (Rider). O slogan é
o resumo do que o produto é e deseja ser para o consumidor.

sempre.....

boca-Gola

il miglior ristoro 4§

JUST DO IT.

b

Figura 17.4 Slogans

Fontes: http://lordbanks.com
http://blogs.estadao.com.br
http://www.posterclassics.com
http://www.psicorange.blogger.com.br

Resumo

Nesta aula, vimos que o mix de midia que proporciona a comunicacao de um
evento se compde de: televisdo; radio; jornais; revistas e boletins; posteres;
impressos; revistas; jornais; correio; telefone; e-mail e internet. Compreen-
demos as vantagens e desvantagens de cada um destes veiculos de comu-
nicacdo. Compreendemos que o conjunto das acdes de comunicacao de
um evento contribui para que o publico-alvo se sinta motivado a participar,
prestigiando a marca.
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1. Leia o artigo académico
publicado em Portugal,
no Instituto Politécnico de
Coimbra, intitulado “O mix
de comunicacdo das marcas
da moda”, disponivel no fink
<http://www.exedrajournal.
com/docs/s-C0/06-107-126.
pdf>, acessado em 05 mar. 2012,
consultado em 05/03/2012.

2. O artigo “Comunicacdo integrada
de marketing”, escrito por
Marcelo Piragibe Santiago,
esta disponivel no link <http://
professor.ucg.br/SiteDocente/
admin/arquivosUpload/15381/
material/CIM%20Marcelo%20
Piragibe.pdf>. Leia sobre sua
definicao, ferramentas e objetivos.
Observe que o autor indica que
seu foco é “uma visao holistica,
estratégica e integrada com o
mercado”.




@

Atividades de aprendizagem

92

Ao ler o artigo “Comunicacao integrada de marketing”, recomenda-
do para sua leitura em Midias Integradas, vocé observa que o autor diz:
“Identificar corretamente o publico, determinar objetivos de comunicacao,
elaborar mensagens e selecionar os melhores canais para multiplicar seus
efeitos dentro do orcamento - este é o desafio” (SANTIAGO, 2002, p. 33).
Quais canais de comunicacao vocé identifica como importantes para um
determinado evento? Reflita sobre suas vantagens e desvantagens.
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Aula 18 — A comunicacao ética planejada:
a propaganda

18.1 Conceito de propaganda

Sampaio (2003, p. 27) conceitua propaganda como sendo “a manipulacao
planejada da comunicacao visando, pela persuasao, promover comporta-
mentos em beneficio do anunciante que a utiliza”. Neste sentido, o fluxo
de propaganda comeca pelo anunciante que tem algo a comunicar para
influenciar a tomada de decisdo do consumidor, que oferece um retorno
consumindo ou ndo o produto ou servico que foi anunciado.

Evidentemente, como em todo processo de comunicacao, os ruidos existem
e comprometem a compreensao adequada da mensagem. Neste sentido,
vale ressaltar a importancia do acompanhamento feito pelo anunciante so-
bre os impactos da comunicacao realizada para corrigir ou reforcar.

18.2 Etica na propaganda: a acio do CONAR
No Brasil, hd mais de 30 anos, o CONAR — Conselho Nacional de Autorre-
gulamentacao Publicitéria, uma ONG - (Organizacdo Nao Governamental),
vem orientando o trabalho publicitéario dentro de normas éticas e morais e
de acordo com a legislacao brasileira. O CONAR tem um cédigo de ética
muito claro, que dispde sobre a atuacdo dos publicitarios, anunciantes e
profissionais que trabalham em veiculos de comunicacdo. Em outros pai-
ses, esta regulamentacdo é feita pela American Association of Adversiting
Agencies Inc. que adotou, conforme ensina ARRUDA (2006, p. 525), um
Standard of Practices, ou um documento de procedimentos padrdo a serem
seqguidos pelas organizacoes.
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1. Assista ao comercial da marca
Havaianas, disponivel no fink
<http://lwww.youtube.com/
watch?v=dXRCCni1jtY>,
acessado em 12 abr. 2012, e
reconheca os elementos que
aproximam o publico-alvo do
produto anunciado.

2. Assista também ao comercial
em francés, da mesma marca,
que esta disponivel no /ink:
<http://lwww.youtube.com/
watch?v=d|63K2ol6yU&fe
ature=endscreen&NR=1>.
Interessante observar como,
mesmo sendo em outro
idioma, as mulheres se
identificam com a situacao
apresentada. Concorda?

No que diz respeito a propaganda, a legislacdo brasileira tem normativas
para a propaganda, por exemplo, aquelas que se voltam para bebidas alco-
6licas e medicamentos.

Observe que nas campanhas de comunicacao, ao exibir a foto de um produto,
ha também a frase “imagem meramente ilustrativa”. Isto ocorre para proteger
tanto o consumidor, para que nao seja enganado, como o fornecedor, evitan-
do que tenha que entregar um produto que nao fazia parte do anuncio.

Ainda que os resultados sejam menores em curto prazo, o profissional deve
ter sempre em mente a importancia da reflexdo e acao éticas na conducao
de suas acoes, e do exemplo que representa para outras pessoas e profissio-
nais a sua volta.

18.3 Como é feita a propaganda?

Empresas de comunicacao especializadas sao muito bem-vindas no processo
de concepcao da comunicacao de um produto ou servico. Contudo, a pro-
pria organizacao pode ter sua area de profissionais que idealizam o material
de comunicacao interno e externo.

Sampaio (2003, p. 33) indica as etapas do processo de realizacdo da pro-
paganda:

1. Definicao dos objetivos — aumentar demanda, anunciar novos precos
ou promocdes, incentivar o uso etc. Quando vocé refletir sobre os objeti-
vos da propaganda de seu evento, devera ter em mente a resposta para
a seguinte pergunta: afinal de contas, qual é o objetivo do evento?

2. Pesquisa de mercado — quem sao os consumidores; Como reagem ao pro-
duto; quais seus habitos de consumo; quem é a concorréncia; qual o valor
gue o publico-alvo atribui a0 que consome; quais sdo 0s argumentos que
fazem o publico-alvo reagir positiva e negativamente. Antes de conceber
seu evento, é importante que vocé conheca o publico a quem ele se destina.

3. Planejamento - alinhando os objetivos e os resultados da pesquisa de
mercado para definir a estratégia a ser adotada.

4. Criacao e planejamento da midia — vimos na aula anterior os com-
ponentes do mix de midia. E nesta etapa do processo de concepcéo da
propaganda que se define quais veiculos utilizar. Saiba quais meios de
comunicacdo sao mais acessados pelo publico de seu evento.
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5. Aprovacao interna do que foi feito até 0 momento e compra de espacos
na midia.

6. Envio para os veiculos de comunicacao
7. Acompanhamento dos resultados e correcoes.

Quando se trata de pesquisas de mercado, fala-se muito sobre invasao de
privacidade. Questbes simples como: preocupacdo com o anonimato dos
entrevistados, objetividade da pesquisa, explicacdo sobre o objetivo da pes-
quisa; e perguntas impessoais sdo demonstracoes da preocupacao do pes-
quisador com a questao ética, ao abordar as pessoas.

Resumo

Nesta aula, vimos que propaganda é o meio utilizado pelo anunciante para
divulgar, informar e gerar interesse do publico-alvo para um determinado pro-
duto ou servico. Vimos também que o CONAR — Conselho Nacional de Autor-
regulamentacao Publicitaria € uma ONG brasileira que orienta o trabalho pu-
blicitario dentro de padrdes éticos e morais, em nosso pais. Falamos sobre as
etapas para a concepcao da propaganda e refletimos sobre sua aplicacao em
eventos. Abordamos também a ética na realizacao de pesquisas de mercado.

Atividades de aprendizagem

e Depois de ler os artigos recomendados nesta aula, reflita sobre a pre-
senca dos aspectos éticos ndo somente no ambito da pratica especifica
dos profissionais da drea de comunicacao, mas num sentido muito mais
abrangente, de todos os profissionais que se utilizam da comunicacdo
para desenvolverem seu trabalho. O profissional de eventos esta entre os
profissionais que se utilizam enormemente da comunicacao. Discuta com
seus colegas a respeito.
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1. Leia, na matéria publicada no

link: <http://imasters.com.
br/noticia/16353/mercado/
publicidade-brasileira-pode-ter-
lei-do-photoshop>, acessado
em 24 abr. 2011, que esta

em tramitacao um Projeto

de Lei que dispde sobre a
obrigatoriedade de informacéo

a respeito de manipulacdo

de imagens. Isso se da pela
utilizacdo de recursos como o
photoshop, por exemplo, que
podem alterar imagens de
pessoas ou produtos com o
objetivo de tornar mais atraentes
os produtos oferecidos.

. No link <http://www.sinprorp.

org.br/Clipping/2002/057.
htm>, acessado em 24 abr.
2011, vocé Ié o artigo intitulado
“A ética e os profissionais de
comunicacao”.






Aula 19 - Posicionamento da
marca e do evento

19.1 Posicionamento e reposicionamento
da marca

O posicionamento de uma marca esta diretamente relacionado aos conceitos

de imagem e associacao de marca. Uma marca bem posicionada tem vanta-

gem competitiva em relacdo a concorréncia e deve gerenciar seu posiciona-

mento no caso de imitacdo da concorréncia. Um exemplo disso é o posiciona-

mento adotado por uma loja como “a Unica que entrega em domicilio”.

Se este atributo for facilmente copiado pela concorréncia, seja porque o pro-
duto é de facil transporte, serad necessario um reposicionamento. Dai a impor-
tancia de estudar profundamente as dimensées que, na mente do consumidor,
representam um diferencial no momento de tomada de decisdo de compra.

O Unibanco se posiciona com o atendimento disponivel a qualquer momen-
to que o cliente precisar.

SuNiBRNCO

Figura 19.1: Comunicac¢do do Unibanco
30 horas
Fonte:http://murilomoreno.files.wordpress.com
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O Banco Itau se posiciona em relacdo a gestdo da diversidade e o apoio a
acoes afirmativas de inclusao social.

Ter conseiéncia do fultre é peasar
sohre o valor que as diferengs 1Em para i
concepcao de ummundemals interessanie.

20 de noversbro
[ia 44 Concibni Negs.

Figura 19.2: Valorizacdo da diversi-
dade pelo Banco Itau
Fonte: http://2.bp.blogspot.com

A Avon claramente reposicionou sua marca, nos Ul-
timos anos, utilizando em suas campanhas, além de
celebridades, um conceito de marca mundial com
produtos de alto nivel. Essa mudanca pode ser per-
cebida nas campanhas de comunicacao desenvolvi-
Figura 19.3: Comunica- das nos Ultimos anos. Observe que a Avon patroci-
cao da Avon, capitali- 5, 5 Jancamento do filme Quantun of Solace, da
zando seu patrocinio ao

filme Quantun of Sola- Série James Bond, e capitalizou esse investimento

ce, da série James Bond . . . -
Fonte: http://e9.img.v4.skyrock.net também no seu material de comunicacdo.

A marca Havaianas reposicionou a marca a partir do desenvolvimento de
novos produtos com apelo ecoldgico, além de um design mais moderno,
atendendo a expectativa do publico jovem.

Figura 19.4: Campanhas da marca Havaianas, reforcando seu
posicionamento junto ao publico jovem

Fonte: http://2.bp.blogspot.com

http://3.bp.blogspot.com
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As associacoes de marca estdo relacionadas a varios fatores como: atributos
do produto, beneficios aos clientes, preco, uso do produto ou servico, perfil
do consumidor, celebridade usada na campanha de comunicacao, classe do
produto, concorrentes, pais ou regidao onde o consumidor se encontra.

19.2 Posicionamento do evento

Antes do planejamento do evento, é preciso que tenha sido feito um plano
de marketing que determine seu posicionamento vinculado produto ou ser-
vico foco do evento. Trata-se da estratégia de determinar quais necessidades
e desejos do consumidor devem ser atendidas por seu evento. Importante
saber o que a concorréncia tem feito neste sentido; determinar o publico-
-alvo e concentrar-se nele; que nicho de mercado o evento vai abranger; o
que adiciona a este evento um diferencial em relacao aos anteriores organi-
zados pela propria empresa e em relacdo aos ja realizados pela concorréncia.

O posicionamento de um evento esta relacionado a:

* Localizagao - definir se um grande evento sera feito em um centro como
Sao Paulo, ou se eventos menores em cada uma das regides do pais seria
mais adequado para atingir um ndmero maior de consumidores.

e Amplitude de atencao - como captar a atencdo dos participantes du-
rante o evento e garantir que as experiéncias ali oferecidas permanecam
em sua memoria apos o evento.

e Custos competitivos — definir se serdo cobrados: inscricdo, estaciona-
mento, adesao no caso de almocos/jantares e quanto a concorréncia
esta praticando.

* Programa - trata-se de definir que atividades serdo oferecidas durante o
evento. Por exemplo, degustacao de alimentos, maquiagem, massagem
e tratamento de pele gratuitos para o publico, etc. Definir se serdo con-
vidadas celebridades cujo perfil se relacione com o produto ou servico;
estabelecer previamente se havera alguma apresentacdo sobre o produto
e quem a fara. Na imagem 19.5 vocé observa que ha uma promessa de
participacdo de alguns DJs no evento. A presenca destes profissionais re-
forca a imagem do evento e representa um atrativo para o publico-alvo.
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A mensuracao do retorno do inves-
P - timento em eventos pode ser feita
- .;@ ’ < _ pela avaliacdo do nivel de vendas
antes e depois da realizacao do
evento. Outra fonte de mensuracao
é a pesquisa prévia, comparada a
uma pesquisa pos evento, sobre se
as caracteristicas e atributos do pro-
duto, servico e marca estao presen-
tes na mente do consumidor.

edoing

(19) 3255-2208

Figura 19.5: Andncio da presenca de
convidados no evento
Fonte: http://3.bp.blogspot.com

Resumo

Aprendemos nesta aula que os conceitos de imagem e associacées que o
publico-alvo faz de uma marca constituem os fatores principais para seu
posicionamento. Vimos também que acdes de comunicacao bem planejadas
contribuem para posicionar e reposicionar uma marca, contribuindo para
seu sucesso e garantindo os retornos desejados da realizacao de um evento.

Atividades de aprendizagem

e Escolha um evento que esteja acontecendo em seu municipio, estado ou
em outra localidade e faca uma andlise sobre seu posicionamento, con-
siderando as dimensodes apresentadas nesta aula: localizacdo, amplitude
da atencao, custos estimados e programa. Analise também o logotipo e
o slogan deste evento e compreenda sua relacdo com o posicionamento
gue vocé analisou.
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Aula 20 - Investimento em responsabilidade
social e criatividade nos eventos

20.1 Eventos socialmente responsaveis

A responsabilidade social é uma forma de gestao ética e transparente de
uma organizacao com os publicos com os quais se relaciona. Quando apli-
camos esse conceito nos eventos que relacionamos estamos associando a
tomada de decisdes com base na consciéncia e na conduta ética, bem como
na comunicacdo honesta e transparente de tudo que esta sendo feito para
os publicos envolvidos: apoiadores, patrocinadores, publico-alvo, fornecedo-
res, parceiros, midia, entre outros.

Observe que se trata de uma postura que reflete a seriedade com que os
organizadores realizam um evento. Tenha certeza de que esta postura é per-
cebida pelos publicos com os quais este evento se relaciona, e que o rela-
cionamento que se constréi com ele contribui com a sustentabilidade dos
negoécios das marcas envolvidas.

Neste sentido, estamos falando de diversos aspec-
tos que precisam ser considerados em um evento
como:

® 0 acesso de pessoas com deficiéncia as depen-
déncias do evento;

* 3 participacao de pessoas com deficiéncia na
organizacao e conducao do evento;

Figura 20.1: Rampas de acesso para pessoas
com deficiéncia

e entrega de brindes feitos por ONGs voltadas  Fonte: http://www.unicruz.edu.br
para a inclusao social;
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Figura 20.2: artesanato produzido em ONGs voltados para a inclusao social
Fonte: http://4.bp.blogspot.com
http://www.hiperfeminina.com

e respeito e valorizacdo da diversidade existente entre as pessoas que tra-
balham num evento, bem como de seus convidados;

SANBON
; vr‘:ocn@

.

Figura 20.3: Cardapios em braile
Fonte: http://www.graficabraille.com.br
http://2.bp.blogspot.com

* investimento social, contribuindo para a insercdo no mercado de traba-
lho e promovendo a inclusao social;

e preservacao do meio ambiente; entre outros aspectos.

20.2 Opc¢oes criativas para a organizacao

de eventos socialmente responsaveis
A inclusao social, a preservacao do meio ambiente, o investimento social, a
valorizacao da diversidade, s6 para citar alguns aspectos da responsabilidade
social presente nos eventos, pode se dar por meio de decisdes, como por
exemplo, a escolha do Buffet que servira a alimentacao.

Dependendo do publico envolvido e da quantidade de pessoas convidadas,

é possivel, por exemplo, contar com a experiéncia do Programa Cozinha
Brasil, do SESI.
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Figura 20.4: Cozinha Brasil - SESI

Fonte: http://www.portonewsnet.com.br

http://genesis.brasilportais.com.br
Combinando qualidade, economia e sabor, o Sesi lancou em 2004 o Progra-
ma SESI Cozinha Brasil em todo o pais. O objetivo deste programa é contri-
buir para a qualidade de vida das familias dos trabalhadores das industrias
brasileiras. Propondo opcdes de alimentacdo de alto valor nutricional além
do baixo custo, a Cozinha Brasil pode ser contratada para eventos demons-
trando a criatividade que temos na nossa culinaria. Em unidades moveis,
o SESI oferece cursos de culinaria, o que também pode ser uma opcao de
capacitacao de equipes que atuam neste segmento.
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1. Leia a matéria publicada em
<http://mdemulher.abril.
com.br/blogs/anamaria-

receitas/tag/sesi-cozinha-
brasil-ceias-especiais/>
sobre maneiras praticas,
criativas e de baixo custo de
se fazer uma ceia de Natal.

Chamamos sua atencdo para um aspecto importante quanto se trata de
inserir inovacbes em seu evento: a comunicacdo. Se vocé vai oferecer um
bufett criativo, como o que acabamos de ver, coloque esta informacao no
seu material de comunicacdo. Se vocé vai convidar uma celebridade, anuncie
previamente. Se havera um show de magica, faca seus convidados saberem.
Isso os atrai para o evento e o valoriza! Lembre-se disso!

Resumo

Nessa aula, vimos que decisdes simples na organizacao de um evento po-
dem torna-lo socialmente responsavel, promovendo a inclusao social, além
de ser criativo. Citamos o exemplo da Cozinha Brasil, do Sesi, que oferece
alimentacao com alto teor nutritivo e custos reduzidos. Reforcamos o aspec-
to da comunicacao destas decisdes socialmente responsaveis, que valorizam
seu evento além de atrair o publico-alvo.

Atividades de aprendizagem
e Elabore uma proposta socialmente responsavel para a organizacao de
um evento, considerando a alimentacao e o pessoal de apoio.
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Atividades autoinstrutivas

a)

b)

(9)

d)

e)

a)
b)
(9)

d)

e)

. Assinale a alternativa que apresenta corretamente o conceito de

marketing aplicado na pratica:
Os consumidores optam por comprar ou usar os produtos e as organiza-
coes produtoras desenvolvem, fornecem e vendem os produtos.

A propaganda é a alma do negécio, razdo pela qual é sinbnimo de
marketing.

A formulacdo do preco com foco no publico-alvo de baixo poder aquisi-
tivo é o foco do marketing.

Evitar a incorporacao de diferenciais competitivos é importante para nao
confundir a imagem que a marca tem na mente do consumidor.

Somente produtos sao alvo do marketing, por serem tangiveis.

Todas as empresas, sejam elas fabricantes de produtos ou fornece-
doras de servicos, consideram as quatro variaveis do composto de
marketing quando se trata de oferecer bens tangiveis ou intangi-
veis. Estas variaveis sao:

Forca de vendas; comunicacdo; meio ambiente; acionistas.

Propaganda; assessoria de imprensa; lideranca; preco formulado.

Desenvolvimento do produto; preco formulado; forma de distribuicao do
produto e promocdes realizadas.

Servicos associados ao produto; preco estabelecido; descontos ofereci-
dos e brindes.

Somente as variaveis tangiveis, como brindes, retorno financeiro, eventos
e seus fornecedores.

Leia os itens da coluna a esquerda e relacione com os exemplos da
coluna a direita relativos ao marketing de eventos.

conceito de marketing
mix de marketing

. marca
. reputacao/posicionamento
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() Todas as empresas, sejam elas fabricantes de produtos ou fornecedoras
de servicos, consideram suas quatro variaveis quando se trata de ofere-
cer bens tangiveis ou intangiveis.

() Onde se posiciona o evento em termos de demanda do consumidor: da
classe “A" até o mercado de massa.

() Importancia dada ao nome do evento e o significado desse nome para
os consumidores.

() Funcao empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera
vantagem competitiva duradoura para a empresa.

a) LI, v
b) IV, 1, I, 1l
o) LIV,
d) 1,00, 1, IV
e) IV LI, |

4. E essencial o papel do profissional de eventos na avaliacido do
composto de marketing. Sobre este tema, é correto afirmar:

a) O produto evento refere-se ao conjunto que abrange questdes como: en-
tretenimento; alimentacao; oportunidades para interacao entre os convi-
dados; merchandising, entre outros.

b) Um dos elementos que constituem o produto evento refere-se a satis-
facdo das expectativas da organizacao em relacao aos resultados, ainda
gue nao atenda a necessidade do consumidor.

c) A desvantagem da organizacao de um evento é nao contribuir para tan-
gibilizar a imagem da marca dos apoiadores e patrocinadores.

d) E preciso manter sempre o mesmo formato de um evento organizado
anualmente para nao decepcionar o publico alvo. Criatividade neste caso
nao é sugerida.

e) A descricao do produto evento ndo inclui itens como: localizacao, produ-
cdo, mix de entretenimento, filas, decoracdo e iluminacao.
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5. Sobre a variavel “produto” em eventos, associe a descricio do
produto (I a IV) aos seus componentes.

I.  Caracteristicas do desenho/pacote
IIl. Componente de servico

I1l. Marca

IV. Reputacao/Posicionamento

() Numero de funcionéarios em servico; grau de treinamento dos funciona-
rios; uniformes; padrao de qualidade do servico.

() Onde se posiciona o evento em termos de demanda do consumidor: da
classe “A" até o mercado de massa.

() Localizacao; producao; mix de entretenimento; provisao de alimentos
e bebidas; capacidade de assentos; filas; decoracao; tema; iluminacao.

() Importancia dada ao nome do evento; significado desse nome para os
consumidores

a) I, IV, 1, 10
b) I, 1,11, IV
c) IV
d) 1,1, 1v, 1
e) I 1,1, IV

6. O planejamento de um evento deve considerar a aceitacao que
o consumidor demonstra em relacao ao seu conteudo. Imagine
organizar o mesmo evento todos os anos sem avaliar a percep¢ao
do publico alvo! Sobre este tema, escolha a alternativa correta:

a) Nos casos de fabricacao de bens e prestacdo de servicos, utiliza-se o ciclo
de vida do produto como ferramenta de acompanhamento, o que nao
se aplica a eventos.

b) A dificuldade de promover o rejuvenescimento de um evento é muito
grande, o que inviabiliza esta acao, sendo mais facil elimina-lo do calen-
dario da empresa.
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(9)

d)

e)

a)

b)

9]

d)

e)

a)
b)
0)
d)
e)
9.
a)
b)
0)
d)

e)

O declinio de um evento se da apds alguns anos, o que inviabiliza sua
realizacao frequente.

A avaliacao da percepcao do publico alvo sobre um evento se da exclusi-
vamente pela variacao nas vendas do produto ou servico.

O ciclo de vida do produto indica as fases em que se encontra o produto
ou servico produzido pela organizacao, ou do evento cuja realizacao é
frequente.

O preco de um evento se estabelece conforme indicado na alter-
nativa:

O evento deve arrecadar o montante definido previamente pela marca
organizadora, independente dos custos envolvidos para sua realizacao.

Considerando: custos envolvidos; precos fixados pela concorréncia e o
valor que o produto ou servico tem para o consumidor.

O valor atribuido ao evento pelo consumidor ndo causa impacto na for-
mulacao do preco do evento.

Os custos variaveis sao os que mais influenciam a formacao do preco e
devem ser o0s Unicos considerados.

O preco deve ser sempre mais elevado que o da concorréncia, nao impor-
tando a natureza do evento.

No que diz respeito a fixacao do preco cobrado do consumidor
para participacao do evento, as estratégias a serem adotadas es-
tao corretamente apresentadas na alternativa:

Renda, operacdes e mercado alvo.

Produto, preco, praca e promocao.

Foco no produto e no mercado.

Concorréncia ativa e analise interna.

Andlise do mercado e acionistas.

O tripé dos precos se compode dos seguintes fundamentos:

Lancamento; crescimento; maturidade; e declinio.

Custos fixos e custos variaveis.

Mercados-alvo; estratégia competitiva e posicionamento.
Aluguel do local escolhido; alimentacao; garcons, recepcionistas.

Custos envolvidos; precos da concorréncia; e valor para o consumidor.
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10.

a)
b)
0)
d)

e)

1.

a)

b)
9]
d)

e)

12.

Preencha adequadamente os espa¢os em branco do paragrafo
abaixo e escolha a alternativa que apresenta as palavras que
vocé utilizou:

Promover um evento significa ao publico alvo seus atrativos
e construindo um relacionamento com o

gue o atraia para tudo aquilo que for lancado pela marca e, consequen-
temente, refletindo-se em de produtos ou servicos.

integrar — desvantagens — consumidor - vendas

comunicar — beneficios — consumidor — vendas

comunicar — desvantagens — fornecedor — trocas

levar — vantagens — governo — vendas

especificar — desvantagens — meio ambiente — compilacao

Sobre a promocao de um evento, pode-se afirmar que:

E pouco relevante a relacdo entre acdes de marketing e estratégia pro-
mocional.

Decisdes sobre a identidade da marca nao se aplicam a eventos.
O mix de midia deve excluir a televisao devido ao seu custo elevado.

Previamente devem ser decididos seu posicionamento e sua estratégia
competitiva.

O composto de marketing tem impacto reduzido sobre a promocao de
um evento.

Sobre as decisoes de marketing e estratégia promocional, rela-
cione a coluna da esquerda com a coluna da direita e escolha a
alternativa que apresenta o resultado da sua analise.

Decisdes e estratégias a serem tomadas para sustentar a promogao de
um evento.

Definicao sobre a gestdao do composto de marketing.

Analise e decisao sobre o mix de midia a ser utilizado para comunicacao
e promocao do evento.

() Evento como produto que pode ou nao envolver também a prestacao

de servicos; o preco da participacao do publico-alvo, assim como o pre-
co para adesao ao evento; sua promocao e o local de sua realizacao e
venda de ingressos, se for o caso.
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() Quais mercados-alvo desejamos atingir.

() Levando em conta o acesso do publico-alvo do evento a canais de co-
municacdo como: televisdo; radio; cinema; e internet, entre outros.
a) U, I,
b) 1,1, 1
o I, L
d) n, 1,
e) I, I, 1
13. A analise do mix promocional deve levar em conta algumas par-

ticularidades, dentre as quais encontra-se corretamente indicada
aquela apresentada na alternativa:

a) A midia impressa exige alto investimento, mas tem a caracteristica de
permanecer nas maos do publico-alvo para futuras consultas.

b) A internet deixa de ser um meio interessante para comunicacoes, consi-
derando sua baixa integracao ao cotidiano do publico em geral.

c) O radio tem preco acessivel, além disso a rapidez com que a mensagem
é veiculada facilita a fixacdo das informacoes pelo ouvinte.

d) Além de exigir baixo investimento, atinge o publico alvo no horario em
que esta predisposto a receber a mensagem.

e) A auséncia de ferramentas de comunicacdo para acesso aos jornalistas
dificulta a publicidade dos eventos.

14. Sobre os meios para promog¢ao de um evento, preencha os espa-
¢os em branco do paragrafo abaixo e escolha a alternativa que
apresenta as palavras que vocé utilizou.

Para que seja de interesse da midia, é preciso que o evento apresente

uma gue gere noticia e seja de interesse dos .

Neste sentido, os gestores da empresa cuja marca esta alavancando o

evento devem ser orientados no sentido de um valor que seja
pelos jornalistas como relevante.
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a) localizacao — fornecedores — omitir - percebido
b) atracdo - acionistas — adicionar - omitido

¢) particularidade — ativistas — definir - aceito

d) novidade — fornecedores — omitir - percebido

e) particularidade — jornalistas — adicionar — percebido

15. Diferentes variadveis estao presentes quando o organizador de
um evento decide pelo espaco a ser utilizado para sua realizacao.
Sobre este tema, pode-se afirmar:

a) Dentre os aspectos a serem considerados, 0 mais importante é sem du-
vida o preco que a organizacao do evento vai pagar para a locacao do
espaco.

b) Além de considerar a aparéncia das instalacbes e o custo da locacao, o
organizador de um evento deve considerar as caracteristicas do publico
alvo, perfil e expectativas.

c) O estacionamento para os convidados nao deve ser uma preocupacao da
organizacao do evento, os convidados podem ir de taxi ou 6nibus.

d) Os convidados nao consideram a originalidade do local do evento, por
este motivo, a organizacdo ndo deve se preocupar em pagar por este
diferencial.

e) O transporte publico para acesso ao local do evento ndo deve ser uma
preocupacao da organizacao do evento, pois os convidados vao sempre
Com seus carros.

16. Uma das vantagens da utilizacao de ferramentas estratégicas de
marketing na realizacao de eventos esta corretamente descrita na
alternativa:

a) Alto custo envolvido na aplicacdo do mix de marketing.

b) Capacitacdo dos profissionais de eventos envolvidos.

c) Subsidios para a tomada de decisdo do gestor do evento.

d) Dispensa de licitacao na area publica, facilitando a realizacdo do evento.

e) Sigilo quanto a informacoes para os patrocinadores e apoiadores.
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17. Sobre as estratégias do marketing de eventos, assinale V para as
proposicoes verdadeiras e F para as falsas. Na sequéncia, escolha
a alternativa que apresenta a analise que vocé fez.

() Caso um evento envolva a gestao publica, é preciso que um planejamen-
to seja feito para aprovacao prévia que atenda aos principios deste setor.

() E preciso que se desenvolva uma estratégia de marketing no sentido de
oferecer ao publico de um evento argumentos para que decidam sobre
sua adesao ao invés de outras alternativas de entretenimento.

() O organizador de um evento sabe que esforcos de marketing para o su-
cesso de seu evento acontecem isoladamente, ou seja, se a alimentacao
nao estiver de acordo, uma boa atracao sera suficiente para agradar o
publico alvo.

a) V,V,F

b) V.F F

o RV, F

d) V.FV

e) FFF

18. Sobre o ambiente para a aplicacao das ferramentas de marketing,
pode-se afirmar que:
a) Raramente o consumidor é o foco da organizacao de um evento.

b) O composto de marketing ndo influencia os recursos a serem utilizados
num evento.

c) Ainda que o ambiente econdmico da regido seja desfavoravel, o evento
deve acontecer.

d) Os esforcos de marketing se integram num ambiente em que se situam
diversas variaveis.

e) Situacao politica nao é um dos fatores que compdem o ambiente externo
do evento.
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19. Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia correta do pro-
cesso de compra do consumidor:

a) Busca de informacoes, reconhecimento da necessidade, compra e avalia-
¢ao pods-compra.

b) Influéncia do grupo referéncia, avaliacdo de alternativas, compra e ava-
liacdo pos-compra.

c) Decisao sobre a necessidade, consulta ao grupo referéncia e decisao de
compra.

d) Avaliacdo da situacdo financeira, decisdo de compra e avaliacdo pos-
-compra.

e) Reconhecimento da necessidade, busca de informacoes, avaliacado de al-
ternativas, decisao de compra e avaliacdo pés-compra.

20. Relacione a coluna da esquerda com a coluna da direita sobre
algumas etapas do processo de compra. Depois, escolha a alter-
nativa que apresenta sua analise.

I. Reconhecimento de necessidades
Il. Avaliacao de alternativas
Ill. Decisdo de compra

() E importante saber que motivacao leva um consumidor a adquirir ou
deixar de adquirir o produto ou servico.

() O consumidor esta no ponto de comprar, pois ja resolveu sobre como
atender a sua necessidade ou desejo, obteve informacdes a respeito do
produto ou servico e sobre os fornecedores disponiveis no mercado.

() Ao avaliar diferentes faculdades onde fazer um curso de pés-graduacao,
o aluno pode julgar que a reputacao da instituicao de ensino é funda-
mental para decidir sua escolha.

a) I,

b) W, 1,1

o) 1AL

d) I, 1,1

e) I, 1,1

Atividades autoinstrutivas 117



21. Alguns fatores culturais e sociais influenciam o consumidor na

a)

b)

9]

d)

e)

tomada de decisao de compra do consumidor. Escolha a alterna-
tiva que apresenta corretamente este tema no que diz respeito
a decisao do consumidor sobre participar ou nao de um evento.

Grupos de afinidade nao influenciam na escolha do consumidor por este
ou aquele evento.

Feiras de livros sdao frequentadas por pessoas que estdo habituadas a
essas expressoes culturais.

Classe social reflete apenas a renda, o que direciona a decisao do organi-
zador do evento sobre suas caracteristicas.

Fatores culturais como pais, amigos e colegas sdo diretas e nos influen-
ciam a participar ou ndo de eventos.

As pessoas de uma mesma classe social nunca tém as mesmas preferén-
cias por marcas, produtos e servicos.

22. Assinale V para as verdadeiras e F para as falsas as proposicoes

abaixo, que tratam dos fatores pessoais sobre a tomada de deci-
sao do consumidor. Na sequéncia, escolha a alternativa que apre-
senta a andlise que vocé fez.

() A atividade profissional exercida ou a aposentadoria com ou sem ativi-

dade profissional é um fator pessoal que influencia a tomada de decisao
do consumidor.

() O estilo de vida representa o padrao de vida. Trata-se da pessoa intera-

gindo com o ambiente, o que a leva a decidir pela aquisicdo ou nao de
um produto ou servico.

() A personalidade é uma variavel importante no conhecimento do con-

a)
b)
(9)

sumidor e determinante para as decisdes dos organizadores de eventos
qguando definem o composto de marketing.

FV,V
V.V, F

FFF
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d V,FV

e) V,V,V

23. Estudamos em nossas aulas a utilizacao adequada da comunica-
¢ao para informar o publico-alvo de um evento sobre suas carac-
teristicas. Sobre este tema, preencha os espa¢os em branco do pa-

ragrafo abaixo e escolha a alternativa que apresenta as palavras
que vocé utilizou.

InUmeros sao valorizados pelo consumidor do seu evento.
Vocé precisa conhecer este publico-alvo, saber o que ele valoriza
e, na medida do possivel, estes detalhes no evento que vocé orga-
nizar. Lembre-se sempre de estes atributos quando fizer a divul-
gacao do evento. Isto ajudara o consumidor a tomar a decisao de compra.

a) detalhes — realmente - inserir - comunicar

b) detalhes — ndo — inserir — comunicar

c) atributos — realmente — excluir — comunicar

d) locais — nao — excluir — omitir

e) fatores — realmente — excluir - comunicar

24. Sobre os fatores psicolégicos que influenciam a tomada de deci-
sao do consumidor, assinale a alternativa correta:

a) Considerando a hierarquia das necessidades de Maslow, o consumidor
irila @ um evento porque esta participacao lhe traria status.

b) O atendimento a necessidades em ocasides especificas ndo leva um con-
sumidor a participar de um evento.

c) Pesquisas de mercado nao conseguem detectar a motivacao do consumi-
dor para participar de um evento.

d) A motivacdo das pessoas para participar de um evento nao influencia a
tomada de decisao da organizacao do evento.

e) Considerando a teoria de Herzberg, o simples fato de um evento ter
alguns elementos satisfatérios é suficiente para inibir fatores de insatis-
facdo do consumidor.
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25. Conhecendo os elementos que influenciam a tomada de decisao

a)

b)
9]

d)

e)

do consumidor, o organizador de eventos pode:

Estipular um preco para vender mais ingressos que é o foco de todos os
eventos.

Criar valor para o evento, justificando o preco alto do ingresso.

Gerenciar o composto de marketing para atingir os objetivos a que o
evento se propoe.

Considerar apenas o ambiente externo para a tomada de decisao.

Levar em conta unicamente os fatores culturais para decidir sobre o con-
sumidor.

26. Sobre a influéncia da gestao do composto de marketing a respei-

a)
b)
0)
d)

e)

to da decisao de compra do consumidor, preencha os espagos em
branco do paragrafo abaixo e escolha a alternativa que apresenta
as palavras que vocé utilizou.

Os organizadores de eventos compdem o mix de marketing a fim de criar

e, com isso, influenciar o processo de em seus dife-
rentes estagios. A originalidade, a localizacdo do evento e a qualidade
sao aspectos que levam o a participar de um evento.

preco — venda - publico
valor — venda - fornecedor
preco — compra - acionista
valor - compra - publico

valor — venda — publico

27. Com relacao as caracteristicas proprias dos servi¢os, assinale V

para as proposicoes verdadeiras e F para as falsas. Depois disso,
escolha a alternativa que corresponde a relacao que vocé fez.

() Intangibilidade — Considerando que a qualidade dos servicos depende

das pessoas que o0s executam, uma de suas caracteristicas esta relacio-
nada a sua variabilidade.
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() Inseparabilidade — Deve haver uma conexao fisica entre o prestador de
servicos e o consumidor destes servicos. O consumidor vé o servico en-
quanto ele esta sendo produzido.

() Heterogeneidade — servicos nao podem ser tocados, estocados, prova-
dos, ouvidos, cheirados antes da decisao do processo de compra.

() Perecibilidade — Os servicos nao podem ser estocados.

a) FRV,V
b) VEFEV
c V,V,EF
d FVFEV

e) V.V, F

28. Quando organizamos eventos, estamos oferecendo servicos ao
publico-alvo buscando atender suas necessidades e expectativas.
Sobre este tema, é correto afirmar:

a) Alguns servicos exigem a participacao do consumidor. Se o evento orga-
nizado busca apresentar lancamentos de uma marca, entao € preciso que
o publico-alvo seja convidado a experimenta-lo.

b) Servicos sao prestados sempre da mesma maneira, por meio de pessoas,
sem a utilizacdo de equipamentos, o que tornaria o evento impessoal.

c) A atitude do organizador de um evento em relacdo ao seu publico-alvo
adiciona valor a marca somente se estiver relacionado a um bem fisico,
portanto tangivel. Por este motivo, ndo se organiza eventos oferecendo
Servicos.

d) Servicos sdo sempre pessoais (para individuos) e nunca administrativos
(para organizacoes).

e) Eventos sao sempre organizados por marcas que buscam o lucro.
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29. Nem todos os consumidores de um evento apresentam um perfil
tranquilo. Muitos se mostram um pouco mais dificeis no relacio-
namento durante o evento. Isto ocorre por diferentes motivos.
Sobre consumidores que ndao cooperam na prestacao de servicos,
pode-se afirmar:

a) Tanto menos o consumidor coopera, maior a qualidade, melhores os re-
sultados, mais alto seu nivel de satisfacao, pois ele ndo se envolve com a
prestacao do servico durante um evento.

b) Um dos fatores criticos do sucesso na prestacdo de servicos esta relacio-
nado a nao diferenciar os convidados de um evento. Assim, a organiza-
cao trata da mesma maneira tanto as pessoas cooperativas como aquelas
gue nao estao dispostas a participar do evento.

c) Os motivos que levam um cliente a nao cooperar com a prestacao de
servicos precisam ser detectados pelo pessoal que faz o atendimento,
em primeiro lugar, para minimizar os impactos das dificuldades que estes
consumidores vao impor.

d) Eimportante que a equipe de linha de frente no atendimento a servicos
conheca os perfis dos clientes “dificeis” e seja orientada a ndo se aproxi-
mar destas pessoas para evitar comprometer o sucesso do evento.

e) Servigos representam uma experiéncia dissociada entre o fornecedor e o
consumidor, ou seja, independente da cooperacao do convidado de um
evento, ele serd um sucesso.

30. Relacione o perfil do cliente que nao coopera, apresentado na co-
luna da esquerda, com suas caracteristicas e a melhor maneira de
lidar com ele, apresentadas na coluna da direita. Depois, escolha
a alternativa que corresponde a analise que vocé fez.

I. Egocéntrico
Il. Abusivo
Il. Histérico

() Quando é contrariado, fica corado, nervoso, sua voz se altera e vocé
deve retira-lo do “palco” levando-o para atendimento em particular.

() Acredita que nunca deve ficar na fila, logo, diga para ele frases como:
“Para vocé, atendimento especial, venha comigo, vamos conversar na

minha mesa”.

() Maltrata os funcionarios, o gerente e as outras pessoas e vocé deve
mostrar que esta atento aos seus problemas e disposto a ajuda-lo.
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a) I, 1 n
b) 1, 1,1
c) 11,10
d) I,
e) I, 1,1

31. Sobre os fatores determinantes para a qualidade na organizacao
de eventos, considerando que se trata também da prestacdo de
servi¢os ao publico-alvo, é correto afirmar:

a) Seguranca dos funcionarios que atuam no evento ao passar informa-
cdes, bom atendimento, solicitude, postura, boa educacao, entre outros,
contribui para a qualidade percebida pelos convidados e constréi uma
imagem positiva para a marca.

b) A organizacao do evento e a equipe que nele atua deve evitar colocar-
-se no lugar do consumidor, pois ao fazé-lo estaria comprometendo a
imagem da marca.

) E sempre importante fazer o convidado de um evento aguardar um tem-
po até que sua demanda seja atendida. Isso constréi uma imagem de
solidez da marca ao demonstrar que ela é altamente requisitada.

d) Um evento que cumpre todas as promessas feitas previamente por meio
de sua c comunicacao deixa de criar expectativas para a proxima edicao,
pois 0 consumidor tem todas as suas necessidades atendidas e isso nao
contribui para a imagem da marca.

e) Tangibilidade é uma caracteristica propria de bens e nao se adéqua aos
servicos como no caso do evento, que nao pode traduzir em produtos
aquilo que deseja oferecer ao seu publico-alvo.

32. Sobre a qualidade nos servicos, assinale a alternativa correta.
a) A participacao do consumidor no evento, por si s, ja garante a qualida-
de e 0 sucesso de sua organizacao.

b) Os diferentes perfis dos consumidores de um evento de maneira alguma
interferem no seu sucesso.

c) O foco da organizacdo do evento deve ser o cliente histérico, que pode
prejudicar seu sucesso.

d) A empatia da equipe que trabalha num evento deixa de ser fator de qua-
lidade quando os convidados tém perfil ndo cooperativo.

e) As decisdes tomadas pelos organizadores de eventos na utilizacao das ferra-
mentas de marketing podem influenciar a qualidade dos servicos prestados.
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33. Assinale V para as proposicoes verdadeiras e F para as falsas. De-
pois disso, escolha a alternativa que corresponde a relacao que
voceé fez.

() Na Antiguidade, a arte e o esporte eram expressdes humanas altamente
valorizadas entre os povos gregos e romanos, gerando eventos como
competicoes esportivas.

() Péricles, governador de Atenas que erigiu o Odeon para competicoes
musicais, pode ser considerado um mecenas.

() NaRoma Antiga, conforme Reis (2003, p.6), 0 elo entre 0 mundo das ar-
tes e o Estado Romano era feito por Gaius Maecenas (70 a.C. -8 d.C.),
amigo e conselheiro do Imperador Caio Augusto. De seu nome, surgiu
a expressao “mecenato” que sugere o apoio oferecido a expressoes ar-
tisticas por pessoas fisicas.

() O rei da Franca Francisco | ficou conhecido no século XVI como “O
Restaurador das Letras”, pois era 0 mecenas que apoiava poetas, além
de ter fundado a imprensa real. Convidou para sua corte artistas como
Leonardo da Vinci.

a) ,\V,V,V

b) V,V,FV

c V.FEVF

d FVFEV

e) FREFF

34. Sobre as diversas formas de se obter recursos para a organizacao,
é correto afirmar:

a) O mecenato é uma maneira moderna de patrocinio que busca retorno
de midia.

b) O patrocinio esta relacionado também a compra de cotas de participacao.
c) O apoio nao pressupde retorno de midia, assim como o patrocinio.
d) O patrocinio é concedido pelas organizacdes somente a eventos esportivos.

e) O governo nao participa de eventos em nenhuma modalidade de con-
cessao de recursos.
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35. Escolha a alternativa que traz corretamente a aplicacao de apoio,

a)

b)

)

d)

e)

patrocinio e mecenato.

A comunicacao de um evento deve evitar a inclusao dos logotipos das
marcas patrocinadoras e apoiadoras para nao associar os objetivos do
evento a caracteristica comercial das empresas que oferecem suporte
para sua realizacao.

O patrocinio ocorre quanto se faz permutas de servicos como estadia em
hotel, servico de lavanderia e doacao de brindes, e o0 apoio se relaciona a
concessao de altas somas em dinheiro em troca de nominacao exclusiva
da marca na comunicacdo do evento.

Empresarios como o italiano Francisco Matarazzo Sobrinho (1898-1977),
que fundou o Museu de Arte Moderna (MAM) e o Museu de Arte Con-
temporanea (MAC) em Sao Paulo, e Assis Chateaubriand que criou o
Museu de Arte de Sdo Paulo (MASP), sdo exemplos de mecenas.

A imagem da marca de uma organizacdo nao sofre impacto a partir de
investimentos em acdes como a preservacao de espécies nativas da flora
por se tratar de projetos voltados ao meio ambiente.

O envio de convites para um evento é uma acao que se volta exclusiva-
mente para o mecenato como forma de obtencdo de recursos.

36. Preencha as lacunas do paragrafo abaixo e escolha a alternativa

a)

b)
)
d)

e)

que traz as palavras que vocé escolheu.

Os patrocinadores sao do evento, pois estao di-
nheiro, produtos, esforcos e tempo e esperam ter . E importante
gue a organizacao do evento tenha muito claro quais sdo as expectati-
vas destes socios. Muitas vezes, por exemplo, a quantidade de pessoas

presentes é tdo importante para os patrocinadores quanto
pela transmissao pela TV, radio e internet para todo o mun-
do, divulgando a marca pontos do planeta.

parceiros — economizando — sigilo — sempre — a auséncia da marca — em
poucos

concorrentes — perdendo — retorno — ndo — a midia gerada — em diferentes
parceiros — investindo — sigilo — nunca — a omissao da marca — em poucos
socios — investindo — retorno — ndo — a midia gerada — em diferentes

s&cios — economizando — lucro — raramente — o lucro obtido — nos mesmos
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37. E correto afirmar que o marketing de turismo:

a) Nao se relaciona a eventos de maneira alguma.
b) Incentiva a projecao da marca da regiao.

c) Desacelera a economia da regiao.

d) Dispensa as ferramentas de marketing.

e) Desconsidera os atrativos da regiao.

38. Sobre o marketing aplicado a organizacao de eventos, escolha a
alternativa correta:

a) Neste caso ndo se aplica o composto de marketing.

b) O ciclo de vida do produto somente se aplica a bens e ndo a eventos.

c) Marketing de turismo volta-se aos atributos da regiao, dispensando o
mix e marketing.

d) Mecenato e patrocinio voltam-se a expressdes artisticas que nao se rela-
cionam a eventos.

e) O preco de um evento deve considerar cursos fixos e variaveis.

39. O retorno de imagem esperado pelo patrocinador de um evento
é obtido quando:

a) O publico alvo tem atendidas suas necessidades e expectativas e, além
disso, se surpreende.

b) O preco do ingresso é baixo.
¢) A comunicacao mantém em sigilo a marca patrocinadora.
d) O lucro do evento supera as expectativas.

e) A midia se mantém longe do evento.

40. Sobre o investimento do governo brasileiro na marca Brasil, po-
demos afirmar:

a) Nao se trata de uma ferramenta de marketing, mas de uma decisao de
politicas publicas amparada pela lei.
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b)

9

d)

e)

41.

a)

b)

)

d)

e)

Trata-se de uma ferramenta de marketing para valorizar os produtos e
servicos brasileiros no exterior.

Evita investimentos estrangeiros e subsidia produtos e servicos brasileiros,
valorizando-os internamente.

Volta-se para o mercado interno brasileiro, privilegiando o consumo de
produtos e servicos, no Brasil.

Dispensa comunicacao integrada de marketing, que exige altos investi-
mentos e minimiza lucros.

Investimentos em marca regiao e marketing de turismo estao cor-
retamente descritos na alternativa:

O governo brasileiro lancou o Plano Aquarela — Marketing Turistico In-
ternacional do Brasil com o objetivo de privilegiar a comercializacao dos
produtos brasileiros internamente.

O Natal Luz em Gramado é um evento que atrai milhares de turistas bra-
sileiros e estrangeiros para a regiao.

Acbes voltadas para o mercado internacional sdo desestimuladas em al-
gumas regides de nosso pais no sentido de conhecer alguns caminhos
para se incentivar o turismo local.

O marketing de turismo ndo tem a caracteristica de alavancar a imagem
positiva de uma regiao e consequentemente dos produtos e servicos ofe-
recidos pelas empresas locais.

A ampliacao de entrada de divisas nao se da a partir do investimento em
programas como o Plano Aquarela.

42. Sobre a gestao da marca, escolha a alternativa correta:

a)
b)
0)
d)

e)

A conquista de novos consumidores nao se relaciona a gestao da marca.
E mais facil conquistar novos consumidores do que manter os antigos.
A troca de marcas pelo consumidor é um processo facil de ser gerido.
O conjunto de decisdes de marketing contribui para adicionar valor a marca.

O valor a marca é atribuido pelo consumidor face ao preco baixo do
produto.
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43. Um dos aspectos que compdoem a gestdao da marca esta correta-
mente abordado na alternativa:

a) A lealdade a marca valoriza a acdo da concorréncia, que minimiza inves-
timentos para atrair consumidores.

b) Conhecimento da marca é a capacidade que um consumidor demonstra
de escolher outras marcas de uma certa categoria de produtos.

c) Associacao de marca é algo ligado a uma imagem na memaria, como o
estilo de vida apressado e a marca McDonald'’s

d) Precos baixos sao a principal referéncia de atribuicdo de valor a uma marca.

e) Os critérios para julgamento do consumidor ndo se relacionam a ques-
tdes como facilidade de estacionamento na escolha de uma loja para
comprar calcados.

44. Analise as proposicoes a seguir, sobre marketing de eventos, e
assinale V para as verdadeiras e F para as falsas. Na sequéncia,
escolha a alternativa que apresenta a andlise que vocé fez.

() Brand equity é o termo em inglés que significa a gestdo da marca.

() O gestor de eventos pode identificar e gerenciar os riscos que ameacam
a reputacao da marca que esta sendo veiculada.

() A conquista de novos consumidores € um processo que exige investi-
mento de qualquer empresa.

() E muito mais oneroso manter consumidores ja existentes, sobretudo
guando estiverem satisfeitos com o desempenho da marca.

() Os consumidores desejam que a marca esteja sempre disponivel, exigin-
do constantes negociacdes com a cadeia de valor.

a) EV,EV,F

b) V,V,V,F, V

¢ EV,VEV

d) VVEVFF

e) VEV,EV
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45. Sobre a comunicacao de um evento, escolha a alternativa correta.
a) Um dos objetivos da comunicacdo de um evento é fazer com que o pu-
blico-alvo se identifique e queira participar dele.

b) Reunides de brainstorm sao desaconselhadas na concepcao do material
de evento, para evitar multiplicidade de opinides.

¢) O simbolo de um evento deve ser concebido em acao dissociada da cria-
¢do do nome do evento.

d) O nome do evento nao necessariamente deve conter associacdoes que se
queira estabelecer para a marca.

e) O simbolo e o slogan nao podem ser considerados ativos da marca.

46. Quando se trata de ética na propaganda, é correto afirmar:

a) Nao ha questdes éticas envolvidas, pois se trata de ferramenta de marketing.
b) O CONAR orienta o trabalho publicitario dentro de normas éticas.
c) O CONAR nao segue um codigo de ética, mas as demandas de mercado.
d) A legislacdo normativa ndo prevé penalidades para a propaganda.

e) Somente no Brasil ha regulamentacao para a propaganda.

47. Sobre pesquisas de mercado para a realizacao de um evento, é
correto afirmar:

a) O objetivo principal de uma pesquisa de mercado é saber a classe social do
publico-alvo para se definir o preco a ser cobrado para adesao ao evento.

b) A aprovacao interna da concepcao do material de comunicacao é a ulti-
ma etapa do processo de realizacao da propaganda.

c) Durante a pesquisa de mercado anota-se o contato dos entrevistados
para informar seus nomes no material de comunicacdo como grupo de
referéncia.

d) Nao ha questodes éticas envolvidas na abordagem de entrevistados duran-
te uma pesquisa de mercado.

e) Antes de conceber a comunicacao do seu evento, é importante que vocé
conheca o publico a quem ele se destina, e isso pode ser feito por meio
de pesquisa de mercado.
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48. Sobre o posicionamento e reposicionamento da marca, é correto
afirmar que:

a) O posicionamento de uma marca esta diretamente relacionado aos con-
ceitos de imagem e associacao de marca.

b) O ciclo de vida do produto evento ndao proporciona o reposicionamento
da marca na mente do consumidor.

c) A gestdo dos componentes do mix de marketing oferece suporte para a
gestao do evento, mas nao para seu posicionamento como marca.

d) A concorréncia ndo tem qualquer influéncia sobre o posicionamento da
marca na mente do consumidor.

e) Atributos fortes da marca ndo integram o processo de seu reposicionamento.

49. Sobre o posicionamento de um evento, escolha a alternativa que
apresenta corretamente sua aplicacao.

a) Evitar a realizacao de eventos em grandes centros como Sao Paulo, Salva-
dor ou Curitiba, para ndo dispersar a atencao dos convidados.

b) Adotar sempre precos altos para que o consumidor tenha em mente o
status que sua participacao no evento lhe atribui.

c) Os precos devem ser competitivos em relacdo aos demais eventos da
regiao, para minimizar a acao da concorréncia.

d) As experiéncias proporcionadas em um evento precisam ser rapidamente
esquecidas pelo seu publico para que ele se sinta atraido na oportunida-
de seqguinte.

e) Deve-se evitar a divulgacao prévia da programacao de um evento para
nao comprometer o elemento surpresa.

50. O investimento em responsabilidade social na organizacao de um
evento:

a) Fortalece a imagem da marca na mente do consumidor, construindo um
posicionamento de respeito as pessoas e ao meio ambiente, conquistan-
do sua preferéncia.

b) Demanda altos investimentos, o que inviabiliza esta acdo, sobretudo por-
gue nao ha no mercado outras acdes neste sentido, relacionadas a eventos.

c) Deixa de ser percebido pelo consumidor de um evento na medida em
gue a sociedade nao esta voltada para aspectos relacionados a questdes
como o acesso de deficientes fisicos em eventos.

d) Deve ser evitado, principalmente na distribuicao de brindes para os par-
ticipantes dos eventos.

e) Evita a inclusao social, ja que se volta prioritariamente para o assistencialismo.
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