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RESUMO

LEITE, Fernando Henrique Rocha. Gestédo de Eventos: Levantamentos e Anélise
de Técnicas Organizacionais. 2016. 64 paginas. Monografia do Curso de
Administragcdo — Linha de Formacgdo Especifica em Comeércio Exterior, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O presente trabalho visa a analise da gestdo de eventos por uma empresa
responsavel pela promog¢éo dos mesmos no sul de Santa Catarina, baseando-se nos
dados disponibilizados pela organizacado sobre os procedimentos de organizacao e
operacionalizagdo dos cinco maiores eventos realizados no ano de 2015. Utilizando
a entrevista, pbde-se estratificar dados dos eventos por meio de ferramentas
estratégicas, como a 5W2H. Com isso, buscou-se agrupar estes dados afim de se
ter informacgbes, as quais possam servir para a criacdo um padrdo de sucessivas
operacOes para e execucdo de futuros eventos. Para realizacdo desse trabalho, se
fez utilizar de pesquisa qualitativa com questionario semiestruturado para responder
a seguinte questdo "Quais as técnicas gerenciais executadas por uma empresa
realizadora de eventos no sul de Santa Catarina?" Buscando analisar quais técnicas
gerenciais sdo executadas por uma empresa realizadora de eventos no sul de Santa
Catarina.

Palavras-chave: Padrao. 5W2H. Eventos.
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1 INTRODUCAO

De acordo com o Servico de Apoio as Micro e Pequenas empresas € a
Associagdo Brasileira de Empresas e Eventos, o ramo de especializagdo no
mercado de eventos tem se ampliado e desenvolvido cada vez mais, em
detrimento da concorréncia entre diversas organizacoes, buscando seus espacos
na regido, estado ou pais (SEBRAE; ABEOC, 2013). Baseando-se nisso, para
facilitar o processo de atuacdo das mesmas, almejando a lideranca no mercado,
as empresas possuem capacidade de interagir com algumas ferramentas de
analise, tanto do mercado atuante quanto das estratégias a serem planejadas e,
posteriormente, operacionalizadas, resultando a organiza¢cdo uma possibilidade
mais ampla de sucesso relacionado aos eventos.

De acordo com Cesca (1997), a gestdo de eventos é um dos quesitos
mais relevantes quando se trata de divulgacdo e fortalecimento referente a
imagem da organizacdo, tanto institucional quanto comercial, sendo uma
atividade que apresenta um crescimento constante, pelo fato de evidenciar uma
relacdo custo/beneficio vantajosa, além de representar uma evolugcdo nas
relacdes entre a organizacdo e seus clientes, fornecedores, midias e publico em
geral (CESCA, 1997).

Uma ferramenta considerada apropriada para a analise das estratégias
empregadas pela organizagcdo é a ferramenta 5W2H, onde a mesma, segundo
Oliveira (2001), acarreta o aperfeicoamento de uma analise, a qual identifica os
métodos, encontrando ordenamentos e classificacbes em relacdo a operacao dos
mesmos, além das variaveis, as quais influenciam ou adicionam acdes para a
execucao de um evento (OLIVEIRA, 2001). Compreende-se que a lideranga no
mercado de eventos sO sera obtida pela organizacdo mais comprometida em
conciliar as ferramentas estratégicas com seu o planejamento estratégico da
melhor maneira possivel.

O termo "planejamento estratégico” surgiu pela primeira vez nas
guerras militares, onde os governantes das civilizacbes da época antecipavam 0s
efeitos dos seus possiveis movimentos e das possiveis respostas dos seus
inimigos. Essa era considerada uma habilidade fundamental no que se chamava

"jogos de guerra" na época, onde 0s generais teriam por obrigacdo disseminar o
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conhecimento para seus sucessores, 0S quais levariam na bagagem todo o
conhecimento assimilado e somariam as proprias experiéncias para, em um
futuro, repassar o conhecimento para vencer os inimigos, sabendo como as
futuras geracdes se comportariam ao longo dos anos (TZU, 2002).

O planejamento estratégico partindo para o ambito organizacional,
segundo Almeida (2001), se trata de um método administrativo, com o objetivo de
organizar as ideias dos colaboradores, com o intuito de construir uma imagem do
roteiro o qual deve ser trilhado, caracterizando a estratégia. Apos esse passo, as
acbes sdo organizadas, traduzindo-se na implementacdo do planejamento
estratégico, fazendo com que a organizacdo ande na direcdo correta, sem
apresentar desperdicios.

Sendo assim, o presente trabalho visa efetuar um estudo de caso
envolvendo uma andlise das técnicas gerenciais nos eventos realizados por uma
grande empresa promotora de eventos na regido, por meio de estudo das
estratégias de marketing aliadas ao planejamento estratégico da organizacdo com
o auxilio da ferramenta estratégica 5W2H, buscando implantar um modelo mais

aperfeicoado de gestao de eventos no mercado futuro.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

De acordo com SEBRAE (2015), o mercado de eventos, apesar de se
caracterizar por um ramo em constante crescimento no Brasil, € considerado como
um ramo com alto grau de risco, pelo fato de ser encontradas varias variaveis as
quais comprometem o resultado, sendo que algumas independem da vontade da
produtora de eventos, como, por exemplo, tempo meteoroldgico, acidentes,
comportamento do artista, concorréncia com outros eventos, entre outros.

Para que a organizacdes evitem outros problemas, como eficiéncia e
efichcia dos servicos prestados, licencas e alvaras, vizinhos, entre outros, as
mesmas utilizam-se de técnicas aliadas ao seu planejamento estratégico para a
operacionalizagcdo dos eventos, visando uma maior capacitacdo, prevencao
referente aos problemas de organizacdo e a busca pela lideranca no mercado de
atuacao.

Diante o exposto acima, o0 problema de pesquisa apresentado nesse

estudo se traduz em: Quais as técnicas gerenciais executadas por uma empresa



13

realizadora de eventos no sul de Santa Catarina?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar quais as técnicas gerenciais sao executadas por uma empresa

realizadora de eventos no sul de Santa Catarina.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Quantificar os eventos realizados no ano de 2015 com publico maior do
gue 3.000 pessoas da empresa em estudo;

b) Realizar levantamento de dados da empresa por meio de instrumento
estratégico;

c) Analisar as operagoes utilizadas em cada evento.

1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo SEBRAE (2015), a promocdo de eventos se traduz em uma
oportunidade de negdcio muito positiva, sendo um mercado que se encontra cada
vez mais aquecido no Brasil, traduzindo-se na terceira atividade cultural mais
frequentada pelo brasileiro.

O mercado de eventos nacional segue em expansao, crescendo cerca de
14% ao ano, movimentando cerca de 209,2 bilhdes de reais no ano de 2013,
representando aproximadamente 4,32% do PIB nacional. Revela-se ainda que, no
periodo entre 2001 e 2013 a receita das organizacdes promotoras de eventos
ampliou cerca de 18 vezes. Sendo as maiores geradoras de emprego no Brasil, as
organizacdes responsaveis pela promocdo dos eventos demonstram que
conseguem sobreviver muito bem as crises, porém, para se empreender no mercado
de eventos, é necessaria uma gama de conhecimentos sobre a area de atuacao,
buscando informagdes, técnicas e uma maior capacitacdo, almejando a lideranca no
mercado de atuacdo (SEBRAE; ABEOC, 2013).

Para Melo Neto (1999), por intermédio dos eventos as organizacbes
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adquirem capacidade de comunicagdo com as pessoas, buscando oportunidades
como a elevagdo da proximidade do relacionamento com os publicos, ascensdo da
marca das empresas, restauracdo de antigos e busca por novos clientes, além de
trazer lembrancas inesqueciveis por parte dos eventos, gerar parcerias, fornecer o
boca-a-boca vantajoso, anunciar produtos e servigos, entre outras vantagens. Estas
respostas terdo capacidade de ser almejadas de acordo com potencial e
determinacao na promocéao do evento a ser realizado.

Conscientizando-se do grau de importancia que sdo 0s acontecimentos
desse porte, tanto para 0 publico pagante quanto para a regido sul de Santa
Catarina, compreende-se a contribuicdo para a pesquisa acerca e,
consequentemente, consciéncia da elaboracdo e promocdo dos espetaculos

utilizando estratégias e técnicas organizacionais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

De acordo com Ramos et al. (2003), para a execucdao de um trabalho
cientifico presume-se que se tenha um determinado tema, no caso a gestdo de
eventos voltada as andlises e técnicas organizacionais para a execucdo dos
mesmos, e um problema a ser examinado, o qual se traduz nos desafios
organizacionais para a elaboracdo e concretizacao do servico, planejando o trabalho
em torno dos objetivos estabelecidos, retratando os formatos de atuacdo do
marketing em prol da execucdo bem sucedida dos servicos prestados pela
organizagéo, procurando alcanca-los com base em estudos anteriores, contribuindo

para a evolucdo da pesquisa cientifica relacionada ao assunto.

2.1 MARKETING

O marketing, conforme Semenik e Bamossy (1995), é um agregado de
servicos complicados e ligados entre si, auxiliando na escolha de elementos como
preco, projeto, praca e comunicacdo, desempenhando uma funcédo significativa na
empresa, tendo como principal ponto a satisfacéo do cliente.

De acordo com Dias (2003), o termo marketing originou-se da expressao
inglesa market, conhecido como mercado em portugués. Com base no
conhecimento aderido previamente, compreende-se que o mercado em si €
constituido de aglomerados de pessoas, as quais realizam seus desejos, aderindo a
algum produto e/ou servico.

Para Las Casas (2006), ha capacidade de se compreender o marketing
como uma lacuna de ciéncia, a qual abrange de forma integra as atividades ligadas
as transacbes, focadas no agrado das carestias e desejos dos compradores,
almejando atingir metas propostas pela organizacdo ou pelo cidadao, relevando de
forma constante o meio ambiente de ac&do e os resultados que essas mesmas
transacdes poderao trazer as satisfacbes das comunidades, de um modo geral.

Segundo Kotler (2000), o marketing é capaz de ser interpretado de duas
maneiras distintas, sendo a primeira de maneira gerencial, onde os compradores se
veem realizados por conta de suas necessidades alcancadas referentes a um
produto e/ou servico. Além da maneira gerencial, de acordo com Kotler (2005), ainda

existe a interpretacdo de maneira social, onde, através de pesquisas, busca-se
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encontrar e conceder principios, além de gerar qualidade, com o intuito de alcancar
a realizagcao das necessidades impostas pelo mercado.

2.1.1 Mix de Marketing

De acordo com Hunger e Wheelen (2002), o mix de marketing, também
conhecido como composto de marketing, seria a juncdo precisa de variantes, as
quais sao inspecionadas pela organizacdo, onde as mesmas apresentam
capacidade de ser utilizadas com o intuito de persuadir a clientela, obtendo maiores
beneficios em relagdo aos competidores da empresa.

Para Kotler (1998), mix de marketing significa um grupo de instrumentos
utilizados por uma organizacédo, almejando alcancar suas metas de marketing no
mercado estudado.

Ainda, segundo o autor, o mix pode ser denominado de os 4Ps do
Marketing, mundialmente. Desse modo, diversas na¢fes adaptaram denominacdes
para as suas respectivas linguas, utilizando palavras iniciadas com a letra "P". No
Brasil, essas ferramentas séo traduzidas como preco, produto, praga e promogao
(KOTLER, 1998).

2.1.1.1 Preco

Seria a quantia em dinheiro paga pelo mercado para a aquisicdo de uma
mercadoria. Esta mesma ferramenta esta ligada diretamente ao rendimento da
organizacdo, sendo assim, ha de se ter muita atencdo com relacdo a mesma, uma
vez que o preco do produto e/ou servico ordena a demanda do proprio mercado
(STANTON, 1980; KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

O preco, referente ao composto de marketing, € o Unico elemento que
difere-se dos outros instrumentos, visto que ao contrario de ocasionar despesas, 0
mesmo gera receitas. As organizacbes dispdem de duas estratégias para a
estruturacdo de precos, isto €, dois metodos, um esta fundamentado nos custos,
enguanto outro se vé fundamentado em valores (KOTLER, 2004).

O primeiro seria quando a organizacdo paga o valor do produto e/ou
Servico com um preco superior a proposta do mercado, assegurando uma margem

de lucro, enquanto o segundo método estd focado no preco maximo que o mercado
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pagaria para adquirir um determinado produto e/ou servico, sendo papel da
organizacdo fazer com que os compradores ndo abram mao da aquisicdo do
mesmo, efetuando um valor abaixo do maximo proposto pelo mercado para que o
comprador realize a obtencdo da mercadoria (KOTLER, 2004).

Segundo Bateson e Hoffman (2003), a estruturagcdo de prego tem
capacidade de ser gerada de acordo com trés métodos de valor, 0s quais sao
doados a um produto e/ou servi¢co pelos consumidores, sendo eles:

a) O método de relacionamento, o qual determina um relacionamento a

longo prazo, onde as organizacdes apresentam capacidade de fechar um

conjunto de produtos e/ou servicos mais duraveis, trazendo maiores
beneficios.

b) O método através da eficiéncia, relacionado ao fornecimento do melhor

produto e/ou servico, com 0 menor tempo e custo.

c) O método do contentamento, ocasionado pela reducdo das ameacas

percebidas pelos compradores, disponibilizacdo de garantias e utilizacédo

de precos fixos ou precos por servicos diferentes

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), quando os compradores entendem que
a qualidade e/ou valor é tudo em um produto e/ou servico, 0 preco torna-se menos
consideravel. Sendo assim, as organizacbes podem escolher seus precos
proporcionalmente ao status do produto e/ou servigco disponibilizado ao seu

consumidor.

2.1.1.2 Praca

Para Kotler e Armstrong (1993), o termo praca se caracteriza pelo local
onde o produto e/ou servico fica a disposi¢cao dos compradores.

O termo praga, segundo Urdan e Urdan (2006), pode ser reconhecido
igualmente como canal de distribuig&o, isto €, um canal constituido por uma técnica
de organizacédo, posses (edificacdes, armazenamento, maquinas) e procedimentos,
cujos objetivam a disponibilizacdo dos produtos e/ou servicos aos consumidores.
N&o é um procedimento tdo descomplicado, pois os compradores podem estar
localizados em diversos espacos geograficos. Referente ao servico, o qual néo

apresenta capacidade de armazenamento, a organizacao € obrigada a estar proxima
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dos clientes (URDAN e URDAN, 2006).

De acordo com Dias (2003), a distribuicdo de um produto e/ou servigo tem
capacidade de ser direta, isto €, sem cooperacdo por parte das outras organizacgoes,
realizada através da venda pessoal, de comerciantes ou através de marketing direto
com o auxilio de telefonemas, internet e catalogos; ou indireta, por meio de
cooperacdes com empresas de atacado e varejo para a distribuicdo dos
produtos/servigos.

A empresa toma a decisao, baseada em raciocinios, se a comercializacao
de um produto e/ou servico ocorrera de maneira direta ou por meio de
intermediarios, para disponibilizar seus produtos/servicos facilmente no mercado
(KOTLER, 2000).

2.1.1.3 Promocao

A maioria das pessoas veem 0 termo promoc¢do como um sindénimo de
atuacbes de propaganda e publicidade. Para Sant'‘Anna (1998), enquanto a
publicidade traz o cliente ao produto, a promocao permite que o produto se aproxime
do consumidor, atuando no mesmo ponto de venda.

De acordo com Ferracciu (1997), a promocdo de vendas se traduz
simplesmente em métodos de promover vendas.

Para Futrell (2014), a promocao, sendo integrante do mix de marketing,
amplia as transacdes de uma organizacgéo, repassando as informac¢des do produto
aos clientes. O autor ressalta que a exceléncia em promogéo se traduz em agir,
contar para as pessoas sobre 0 que a organizagdo tem a oferecer por meio de um
determinado produto e/ou servico.

Churchill Jr e Peter (2000), ressaltam que o método de promocdo do
profissional de marketing tem capacidade de atuar sobre escolha dos clientes desde
a primeira até a ultima fase do procedimento de compra, destacando que a
comunicacdo através do marketing se traduz no grande diferencial contemporaneo,
sendo que 0 mesmo € o unico recurso que atua de forma integra no processo de
compra.

Os autores ainda afirmam que os recados deixados por meio desse
veiculo de comunicagdo objetivam recordar os consumidores das suas insatisfaces,

propondo um produto que se traduz como a solucdo para as mesmas, sendo que
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esse mesmo veiculo deve ser facilmente compreendido e competente na proposta
da mensagem, fazendo com que uma grande quantidade de pessoas consiga se
identificar com a mesma e aderir futuramente o produto, suprimindo as insatisfacfes
recordadas (CHURCHILL JR; PETER, 2000).

Para Pinho (2004), promocéo se refere a todo estimulo de comunicagéo
estruturado pela organizacéo, objetivando as informac¢des da chegada do produto ao
mercado, anunciando e articulando vendas através de diversos mecanismos, tais
como a venda pessoal, propaganda, rela¢cdes publicas, merchandising, marketing

direto e promocgéo de vendas.

2.1.1.4 Produto

Para Rocha e Christensen (1987), o produto dentro do mix de marketing
representa um aglomerado de peculiaridades, as quais formam o produto, sendo
algumas de forma material, e outras de forma impalpavel, por exemplo: acessorios,
servicos, embalagem, garantias, entre outros. O produto para o marketing ultrapassa
seu modelo externo, pelo fato do mesmo criado pela organizagdo apresentar o
objetivo de ser compreendido n&do partindo do significado do mesmo para a
empresa, mas sim partindo da importancia do produto em relagdo ao consumidor.

De acordo com Cobra (1992), o produto € considerado adequado em
relacdo ao consumidor quando o mesmo atende as suas exigéncias, isto €, que o
mesmo demonstre qualidade e padronizacgéo ideais, apresentando diversos modelos
e tamanhos.

Para Gobe e Moreira (2007), o produto nada mais € do que algo que os
especialistas em marketing disponibilizam aos consumidores. Nesse ambito, além do
produto, sdo encontrados servi¢os, 0s quais sao adquiridos logo apés a compra do
mesmo, caracterizados como beneficios.

O produto sempre objetiva atender alguma exigéncia ou desejo, trazendo
com ele mesmo a chave para a resolugdo de alguma adversidade (GOBE;
MOREIRA, 2007).

De acordo com Pereira (2012), produto se trata de algo, o qual apresenta
capacidade de ser disponibilizado em um mercado com o intuito de satisfazer um
desejo ou uma necessidade. As organizacdes tém como obrigacdo se encontrar

adiante da estratégia do produto, optando por vender 0 mesmo com uma marca
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especifica, aderindo a simbolos, nomes, sinais, 0s quais reconhecam e tragam
variedades nos produtos e servicos em relacdo aos concorrentes. Neste caso,
usufruindo da estratégia de marca.

As empresas buscam utilizar do "P" produto apresentando uma série de
produtos, almejando atender todas as necessidades do mercado. Geralmente as
organizagOes apresentam diversas linhas de produtos, de acordo com sua atuagao
no mercado, existindo os "carros-chefes”, além de outros produtos para satisfazer
alguns clientes, outros classificados como intermediarios, além dos temporarios ou
sazonais (PEREIRA, 2012).

2.1.1.5 Midias

O termo midia, traduzido do inglés media, termo o qual se traduz no plural
da expressdo medium, de origem latina a qual significa "meio" (KELLEY;
JUGENHEIMER, 2006).

De acordo com Nakamura (2009), o termo midia apresenta capacidade de
apontar significados diferentes, sendo eles:

a) O ato de se caracterizar como uma a¢ao ou uma area de agéncia de

publicidade, referente a divulgacdo de recados de interesse do

patrocinador.

b) Um método de propaganda fundamentada em conhecimentos e analise

detalhada dos veiculos de comunicacdo a disposicdo, cujo papel da

mesma se traduz em averiguar a regularidade, publico, area de alcance,
circulacdo, edicdo, extensdo, custos e caracteristicas dos veiculos,
possibilitando a forma mais adequada de veiculacdo do recado, tornando

o investimento do divulgador lucrativo. Além de elaborar as sugestdes

estratégicas e taticas de uma empresa, 0 setor € igualmente encarregado

das negociagles, requisitos, autorizacées e pelo controle da aquisi¢ao
das areas publicitarias.

c) Encarregar o profissional que atua com esse método (O homem de

midia (mediaman)) (NAKAMURA, 2009).

Para Pinho (2000), televisao, radio, jornal e revista até o momento sao 0s
veiculos dominantes referentes a comunicacdo das organizagbes em geral, porém

em detrimento das modificacbes impostas pelo mercado, foram se formando midias
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inovadoras e apoiadas pela web, acarretando modificagOes relevantes na forma de
divulgacdo dos mesmos.

De acordo com Villares (2008), o termo concentracdo digital € e tem se
caracterizado como um dos eventos mais simbolicos desde os anos 2000. Para o
autor, o termo abordado denota-se pela propagacao e especializacao da utilizacao
da tecnologia da informagcdo em um espacgo provido de interconexdo ascendente,
ocasionado pela evolucéo e difusdo da internet, entretanto quanto mais a midia em
si evolui, mais resplandecente se torna a insurreicdo no interior de uma outra
insurreicdo. O desenvolvimento da informética aliado a propagacao de instrumentos
cada vez mais portateis e velozes resultam em uma divulgacdo de materiais de
audio, video e entretenimento de maneira mais rapida, com resolucdes mais
desenvolvidas, atingindo um puablico muito superior. Destacam-se, nessas
perspectivas, as midias sociais e o0 método de emissdo de feedback, por parte dos
consumidores, progressivamente minucioso e breve as organizagbes e

patrocinadores.

2.2 EVENTOS

Para Canton (1997), evento se traduz em um conjunto de acdes,
planejadas anteriormente, objetivando o alcance de resultados definidos junto ao
seu publico alvo. Acdes essas planejadas, pois um determinado evento ocorre
considerando um fato ou uma ocorréncia, as estratégias de marketing proporcionais
aos interesses e expectativas de um promotor ou cliente, além das metas a serem
almejadas relacionadas a um determinado publico.

Evento, termo analisado pelo préprio significado, remete a um episédio,
coordenado ou espontaneo, que acontece na sociedade e, partindo da perspectiva
do profissional, presume planejamento e organizacdo para sua acdo (CANTON,
1997).

De acordo com Meirelles (1999), evento € um recurso formal e
promocional, empregado na comunicacao dirigida, objetivando a criacdo de um
conceito e o estabelecimento da imagem das organizacfes, produtos, servicos,
ideias e pessoas, através de um episédio previamente planejado, acontecendo em
um anico espaco de tempo, com uma aproximagao por parte dos participantes, tanto

fisica, quanto através de recursos tecnologicos.



22

Para Melo Neto (1999), a forma mais recente de "alavancagem" de

qualguer empreendimento é traduzida nos eventos, e que nada se faz sem os

mesmos. Sem 0s eventos ndo ha atracdo ao publico e, consequentemente, nao

haverdo vendas e muito menos promocéo de marcas e/ou produtos.

Com os eventos ha inovacao, criacdo, reinvencdes, além de ser um

instrumento de transformacao social, trazendo cultura, conscientizagdo, educacéo e

mobilizacdo de massas. Sendo assim, 0s eventos se traduzem ndo mais em simples

fatos, mas em agentes transformadores da sociedade, além de serem os maiores e

melhores criadores de contetdo para a midia (MELO NETO, 1999).

De acordo com Allen et al (2008), para a execu¢ao de um determinado

evento, existe uma série de decisdes a serem tomadas em relacédo ao planejamento

do mesmo, onde o autor divide o evento em trés fases operacionais diferentes,

exemplificando-as no modelo representado pela Figura 1, logo abaixo:

Figura 1 - Componentes do Sistema de Logistica em Eventos.

Suprimento de produtos:
- Transporte

- Acomodacao

- Artistas/convidados/
jurados

Suprimento de instalacdes:
- Seguranga

- Energia elétrica

- Agua

- Firmas contratadas

e

- Fluxo do pablico, artistas e
equipamentos no local do evento
- Comunicacio

- Infra estrutura de apaio

- Artigos de consumo

- Exigéncias dos VIP'S e da
midia

- Procedimeantos de emargéncia

1" Retirada da estrutura

PRE-EVENTO | TRANS-EVENTO | POS-EVENTO |
- Marketing
- Ingressos
- Filas
- Transporte \ Logistica do local do evento:

Encerramento do evento:

= Limpaza
- Quitagio de contratos
- Avaliagdo dos processos

TEMPO

Fonte: (Allen et al, 2008 apud Stock, 2009).

>

A primeira fase é caracterizada como Pré-evento a qual, segundo Allen et

al (2008), é uma fase muito importante, onde tudo ainda esta no papel, porém € a

fase onde o organizador do evento define, analisando o ambiente, os quesitos

necessarios para a execu¢cao do mesmo, tais como:

a) Definicdo do local: Independente de qual local for, € necessaria uma

andlise de fatores relacionados a qualidade e seguranca do evento, tais

como: transportes que servem a regido, acessibilidade ao local, questdes

legais, estacionamento, energia, agua, entre outros (MARTIN, 2015).

b) Autorizacdes e licencas: Concedidas por autoridades e 0Orgados
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publicos, as mesmas se ndo estiverem em funcionamento, podem

acarretar em multas carissimas ou até mesmo o cancelamento do evento.

Acontecendo qualquer incidente em um evento ndo autorizado, 0sS

seguros ndo cobrem e os organizadores podem vir a responder processos

criminais (ABEOC, 2013).

c) Questdes Legais: Procurar se familiarizar com o0s protocolos

operacionais, guardando os mesmos junto aos oficios de resposta dos

orgdos competentes, tais como: Policias Civil e Militar, Corpo de

Bombeiros, Prefeitura Local, Entre outros (ABEOC, 2013).

d) Contratacdo de servigos de Seguranca/Staff: Um grande passo para o

planejamento da organizacdo, escolhendo uma empresa apta para atuar

no dia do evento, preferencialmente com certificado expedido pela Policia

Federal e com experiéncia em eventos. Apos a escolha da empresa,

ocorrera a selecao das pessoas as quais trabalhardo no dia do evento, de

acordo com o planejamento do gestor, o qual decidira a quantidade de
profissionais e seus respectivos posicionamentos na area do evento

(ABEOC, 2013).

A segunda fase é caracterizada como Transverto, onde Britto e Fontes
(2002), definem como a fase de execugdo e avaliagdo de todas as decisbes
elaboradas no pré evento, encontrando solucBes para possiveis acasos se
encontrados no evento.

Para Matias (2010), nessa segunda fase, ou seja, na parte de atuacéo
das acbes planejadas para o evento existe uma supervisdo estratégica seguida de
uma série de observacdes. Através desse acompanhamento, torna-se possivel o
auxilio das alteracdes referentes a delegacdo de ordens, na lideranca dos
subordinados e no gerenciamento de atividades individuais.

Apoés todo o planejamento seguido da execucdo do evento, a terceira
fase, caracterizada como pés evento, entra em funcionamento, a qual segundo
Martin (2015), se traduz na desmontagem da estrutura e acertos financeiros,
realizando uma avaliacdo do evento, utilizando uma analise critica, observando o
grau de satisfacao do publico, a qualidade de servi¢cos prestados, entre outros.

Segundo Giacaglia (2003), nessa fase cabe a organizacdo realizar a
compreensao da andlise realizada pds-evento, a qual revelara oportunidades a ser

aproveitadas e riscos a ser corrigidos, deixando sua contribuicdo para um futuro
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planejamento.

Para Watt (2004 apud NAKANE, 2010), para gerir eventos de uma
maneira apropriada, € fundamental um controle desde o pré evento até o seu fim,
atuando como um gerenciador, visualizando o que aconteceu, o que deve acontecer,
acontecera ou estd acontecendo. Quanto maior a quantidade de membros
envolvidos e/ou informados sobre as diretrizes a ser tomadas na gestdo dos
eventos, maior sera a possibilidade do evento acontecer de maneira sistematizada e
harmoniosa.

De acordo com Nakane (2010), essas trés fases necessitam de um
planejamento minucioso, com profissionais capacitados e com uma visao estratégica

apurada para a execucdo das mesmas com maestria.

2.2.1 Gestao de Eventos

Para Mosimann e Silvio (1999), é importante ressaltar a origem do termo
"gestao”, o qual deriva do latim gestione, significando o ato de administrar. No caso,
0 tépico abordado se trata da "Administracdo de Eventos", onde Maximiano (2002),
afirma que é papel do gestor proporcionar a execucdo do evento de acordo com o0s
padroes de atuacdo da missdo, prazo e custo, requisitando a gestdo da
comunicacao, recursos humanos, entre outros.

De acordo com Nunes (2006), ndo existe um modelo geral para todos 0s
processos da gestdo de um evento, porém ressalta que deve se estipular uma série
de tarefas, as quais realizardo os objetivos pré-determinados no final de cada
evento.

Para Poit (2006), quanto mais minucioso for o planejamento na gestao
dos eventos, maiores serdo as estimativas de alcancar o sucesso e almejar as
metas tracadas. O autor prop6e um exemplo de planejamento basico, o qual mostra
guestbes-chave para a execugcdo de um determinado evento, tais como: quem?;
qué?; onde?; quando?; como?; por qué?; quanto? (custo) e quanto? (publico).

Segundo Cesca (1997), a gestao de eventos é exaustiva e requer grande
responsabilidade, pois a mesma acontece "ao vivo", e qualquer imperfeicdo pode vir
a comprometer a imagem/conceito da empresa a qual é realizado e do seu promotor.

Ainda de acordo com a autora, para alcancar com éxito as metas

estabelecidas pela organizacao, € essencial realizar um planejamento criterioso, que
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inclui: publicos; objetivos; recursos; estratégias; implantacao; fatores condicionantes;

avaliacao e orgcamento.

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Segundo Ansoff (1977), existem varias maneiras das empresas ser
impulsionadas a implementacdo de um plano estratégico, dependendo da situacao
da mesma e da capacidade de visdo dos seus gestores. Portanto, analisa-se a
classificagdo das organizacdes ainda segundo Ansoff (1977), o qual as divide em
trés categorias: 1) Reativas: Cujas empresas esperam acontecer algum problema,
ao invés de terem procurado uma situacdo prévia; 2) Planificadoras: Onde as
mesmas agem antecipadamente aos problemas; 3) Empreendedoras: Onde as
empresas ndo esperam o0 acontecimento de estimulo algum, pois estdo sempre
pesquisando e buscando oportunidades estratégicas. Compreende-se que as
empresas da Ultima categoria mencionada sdo as mais propicias a desenvolver um
plano estratégico adequado.

Para Silva (2001), o planejamento estratégico apresenta grande valor,
tendo seu inicio nas mais antigas sociedades, onde a ordenacdo de recursos e a
necessidade de execucdo de seus trabalhos ja necessitavam de uma idealizacédo
prévia.

Para Drucker (1984), o planejamento estratégico € um processo de tomar
decisfes, as quais remetem a alguns riscos, e organizar de uma forma sistematizada
as acdes necessdrias para a aplicacdo das mesmas, mesmo com um conhecimento
"superficial” no futuro, por meio de analises organizadas e coordenadas, medindo o
impacto das decisdes de acordo com as expectativas geradas.

De acordo com Estrada e Almeida (2007), O planejamento estratégico se
trata de uma técnica administrativa que procura alinhar as ideias dos colaboradores,
criando-se uma meta, um rumo a seguir, no caso nomeado estratégia, e preparar um
alinhamento de a¢fes por intermédio de um plano estratégico, propiciando o alcance
da meta proposta.

Nesse contexto, Pereira (2010), define o planejamento estratégico como
uma analise dos pontos fortes, chamados de competéncias, e dos pontos fracos,
reconhecidos como incompeténcias e/ou chances de melhorias organizacionais,

todos de uma forma sistematizada, relacionando a propria organizagdo com as
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oportunidades e ameacgas do ambiente externo, objetivando a criagdo de estratégias
e acOes para solucionar os pontos fracos de alguma forma, aumentando a

competitividade com relacdo aos seus concorrentes.

2.3.1 Desenvolvimento do Planejamento Estratégico

Segundo Cavalcanti (2003), a explosdo e posterior caracterizacdo do
planejamento estratégico ocorreu na década de 70, se baseando no modelo SWOT,
ou FOFA (em portugués), uma das ferramentas estratégicas muito utilizada nos dias
de hoje, apresentando informagbes muito importantes para o diagnostico
institucional.

Segundo Mintzberg (2004), existem trés etapas para a criacdo de um
planejamento estratégico nas organizacfes. Deste modo, a primeira etapa se traduz
na codificacdo da estratégia, onde mostra que a estratégia seria o ponto de partida
para o planejamento, ou seja, o planejamento seria um conjunto de acdes baseadas
na estratégia, fazendo com que se alcance os resultados de forma articulada. Para
explicar de forma mais clara, imagina-se o foco do empreendedor em uma meta para
a evolucdo de sua empresa, ele certamente possui essa meta em mente, ou seja,
ele possui estratégia ou, talvez, estratégias para alcancar determinado objetivo. O
gue vai auxiliar o mesmo sera o planejamento, o qual vai "codificar", programar a
estratégia por meio de acdes, sistematizando as mesmas e chegando a um
resultado, controlado anteriormente pela visdo do empreendedor.

Uma das ferramentas lembradas nas etapas do planejamento estratégico
€ a chamada Matriz de Ansoff (1977), igualmente mencionada como Matriz
produto/mercado, sendo empregada com a finalidade de identificar oportunidades de
desenvolvimento nos servicos da organizacdo, dividida em quatro estratégias,
aperfeicoando os negocios de uma organizagao por meio das mesmas, como pode-

se verificar na Figura 2, logo abaixo.
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Figura 2 - Matriz de Ansoff

Mercados

Existentes

Novos

Produtos
Existentes
Penetracao Desenvolvimento
de Mercado de Produtos
Desenvolvimento i P
de Mercado iversificacao

Fonte: Ansoff (1977)

A matriz, de acordo com Ansoff (1979), é dividida em duas dimensfes: Produtos e
Mercados. Sobre as mesmas, quatro estratégias terdo capacidade de ser criadas,
sendo elas:

a) Penetragdo de mercado: A organizacdo enfatiza a troca de clientes,
obtendo clientes dos concorrentes e, respectivamente, seu contingente de
mercado;

b) Desenvolvimento de mercado: A organizagdo busca inserir
produtos/servicos ja efetivos em outros mercados, usualmente o mercado
externo, ou inserir novas marcas no mercado;

c) Desenvolvimento de produtos: A organizacdo foca em comercializar
outros produtos/servigos, oferecendo-os ao seu mercado habitual.

d) Diversificacdo: Considerada como a estratégia mais ousada, a
empresa almeja ganho de confianca por parte do mercado, utilizando a
conversacdo para esclarecer o motivo da mesma estar migrando para

novos mercados com novos produtos.

De acordo com as acdes propostas para a codificacdo da estratégia, é

evidente que se pode relacionar todas essas a¢fes com as etapas béasicas da



28

administracdo estratégica, propostas por Alday (2000), as quais sdo: 1) Analise do
ambiente organizacional; 2) Determinar um objetivo organizacional; 3) Formulac&o
da estratégia ou estratégias organizacionais; 4) Instalacdo da estratégia
organizacional; 5) Controle dos resultados da adocdo da estratégia.

Apés a codificacdo da estratégia chega-se a segunda etapa, chamada de
elaboracdo da estratégia, onde Mintzberg (2004) propde a divisdo da estratégia
principal em subestratégias entre seus colaboradores, onde cada um desempenhara
uma funcédo diferente, de acordo com seus setores, onde todas as estratégias,
controladas sistematicamente, serdo analisadas levando em consideragao situagoes
onde a empresa devera se comportar de tal maneira, ou seja, ndo existe uma
estratégia definitiva, e sim um planejamento para a adequacao da empresa frente
aos desafios que possam vir a dificultar os objetivos. Posteriormente exclui-se o
modelo estratégico, com a premissa de que 0 mesmo € muito importante para a
codificacdo e implementacdo, porém ele ndo € capaz de criar uma estratégia,
fazendo mencao as praticas e ao estudo das mesmas.

Sendo assim é elaborada a ultima etapa, conhecida como a conversao da
estratégia elaborada, que se traduz na avaliagdo das mudancas estratégicas, onde
elabora-se um controle de desempenho, reafirmando os objetivos, reanalisando os
orcamentos da empresa naquela situacdo e reconsiderando as politicas e padrdes
organizacionais anteriores, para analisar como a empresa se comporta utilizando
uma estratégia diferente, avaliando a personalidade da empresa e em qual momento
do mercado ela pode ou tem de agir da maneira estudada, reagindo adequadamente
as mudancas constantes do mercado, como afirma Waterman (1993), no mercado
nada dura, com excec¢ao da mudanca.

Ainda nesse contexto, Pereira (2010), também elaborou trés etapas do
processo de planejamento estratégico, as quais sdo: 1) Diagndstico estratégico,
onde a empresa deve escolher o periodo mais adequado, geralmente necessitado,
para aderir a um plano e ao estudo de uma metodologia, vale ressaltar que para
acontecer isso a maioria da parte dominante tem que desejar a instalacdo desse
projeto e ter ciéncia de que esforcos terdo de ser realizados; 2) Planejamento
propriamente dito, onde todos os colaboradores se reinem e colocam suas diretrizes
organizacionais no papel, realizando analises internas e externas, deixando claras
as oportunidades e ameacas organizacionais, onde elaboram-se questdes e acodes

estratégicas; 3) Implantacdo do planejamento, seria a "colheita dos frutos", o
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resultado e avaliacdo dos planos, comparando com estratégias distintas e com a

situacao organizacional anterior, buscando sempre o desenvolvimento da mesma.

2.3.2 Ferramentas Estratégicas

Vale ressaltar a importancia das correlacdes de todas as etapas do
planejamento estratégico sugeridas anteriormente com as ferramentas estratégicas,
as quais sdo muito importantes e, hoje em dia, essenciais para o auxilio de decisdes
e de crescimento de uma empresa, seja ela tradicional ou em desenvolvimento no

mercado, segundo Silva et al (2011).

2.3.2.1 Ciclo P.D.C.A. (Plan, Do, Check, Act)

De acordo com Quinquiolo (2002), o Ciclo PDCA, também chamado de
Ciclo de Shewhart, Ciclo de Deming ou até mesmo Ciclo da Qualidade, € uma
ferramenta muito Gtil no ato referente a assisténcia ao diagnéstico, andlise e
progndéstico de problemas organizacionais. Segundo o autor, poucas ferramentas
sdo tao eficientes nos métodos de melhoria organizacional quanto esta, que tem
capacidade de trazer informacdes e atos sistematizados os quais agilizardo no
alcance das metas da melhor forma possivel, garantindo a sobrevivéncia e o
posterior desenvolvimento das organizagoes.

Como observado em sua nomenclatura e também na figura 3, o Ciclo
PDCA apresenta quatro fases diferentes, fazendo parte de um processo detalhado a
seguir por Ciclo PDCA (2005).
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Figura 3 - Ciclo P.D.C.A.
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Fonte: Ciclo PDCA (2005)

Como observado, existem cinco fases do Ciclo PDCA, iniciando-se pelo
"P", do inglés plan, ou seja, planejamento o qual divide-se em duas etapas: 1)
Definicdo dos objetivos, acBes e estratégias, sendo todos eles quantificaveis e
claros; 2) Esclarecer os métodos para alcancar as metas desejadas.

ApoOs planejar-se e estabelecer metas, a organizacao adentra na segunda
fase, caracterizada pela letra "D", do inglés do, ou seja, executar o que foi planejado
e, da mesma forma da primeira etapa, esta dividida em duas fases: 1) Disciplinar e
conscientizar os colaboradores da instalagdo do novo planejamento para o alcance
da meta desejada, envolvendo aprendizagem individual e organizacional em
harmonia; 2) A instalacdo do que foi planejado.

Apoés a implementacédo do que se foi planejado, chega-se a terceira fase,
reconhecida pela letra "C", do inglés check, onde sao verificados os resultados reais
das mudancas da empresa, relacionando com o que foi planejado. Assim, se
houverem diferencas entre o que a empresa produziu e 0 que a mesma planejou,
haverao problemas a ser analisados e resolvidos.

Por altimo e ap0s todo esse processo de planejar, implementar e analisar
tem-se a letra "A", do inglés act, onde a empresa deve estudar instalar as devidas
correcbes e melhorias do problema que foi notificado, para desenvolver-se

futuramente e alcancar mais facilmente os objetivos propostos.
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2.3.2.2 Ferramenta 5W2H

Segundo Polancinski (2012), a prépria ferramenta consiste em um
planejamento das acdes as quais serdo seguidas, onde algumas dessas atividades
séo preé definidas e outras serdo moldadas e estudadas, buscando a definicdo mais
clara possivel do que se fazer, com base em sete perguntas: What (0 que)?; Who
(quem)?; Where (onde)?; When (quando)?; Why (por qué)?; How (como)?; How
much (quanto)?. Essas perguntas devem ser respondidas para elaborar a melhor
estratégia possivel, otimizando e organizando todas as a¢gées em um determinado
tempo. A seguir, no quadro 1 esté o significado do termo e a importancia do mesmo

na ferramenta 5W2H.

Quadro 1 - Significado do termo 5W2H

Palavra Significado Objetivo
What 0 que? Que acgéo seréa executada?
Wh Quem ir4 executar/participar da
° Quem? acao?
Quando a acédo sera
When Quando? executada?
Where Onde? Onde a acao serd executada?
Por qué a acao sera
Why Por Qué? executada?
How Como? Como a acéo sera executada?
Quanto custa para a execugao
How much Quanto custa? da acdo?

Fonte: Adaptado de Oliveira (1995)

Para Campos (2004), a 5W2H € uma ferramenta que disponibiliza
também o mapeamento de atividades, sendo empregado na definicdo completa dos
planos de acdo definidos no procedimento de estabelecimento de uma estratégia
futura.

De acordo com Marshall (2010), a 5W2H apresenta capacidade de ser
usada na composicdo dos planos de atuacdo por meio do estabelecimento de
meétodos, prazos, objetivos, responsabilidades e recursos associados.

Segundo Tengan (2008), a ferramenta 5W2H € de suma importancia para
identificar as causas e possiveis correcfes relacionadas as situagfes de dificil
analise, aplicando-a em todas as etapas do processo. Baseando-se nessas

perguntas, 0s processos serdo explorados, onde as razdes das fraguezas serao
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encontradas mais facilmente, assim serd elaborado um plano de ac¢édo aliado a

estratégia, onde as fraquezas serdo corrigidas e desenvolvidas.

2.4 EMPREENDEDORISMO NA PRESTACAO DE SERVICOS

Compreende-se como conceito de empreendedorismo a relagdo entre
pessoas e processos, 0s quais desenvolverdo uma certa proposta entre si,
transformando a mesma em determinadas oportunidades que, sendo bem instaladas
e aproveitadas, gerardo um negdécio promissor (DORNELAS, 2005).

Schumpeter (1949), conceitua o termo empreendedor como aquele que
consegue derrubar as barreiras impostas pela ordem econdmica ja estabelecida,
trazendo a inovacdo em produtos e servicos, inovando na questdo de conceitos
organizacionais e exploracdo de novos recursos e materiais.

Pinheiro (2001), afirma que existem diversas definicbes de varios autores
sobre a palavra empreendedorismo ou empreendedor e que, apesar de alguns
conceitos ndo parecerem muito coesos entre si, € possivel encontrar, no minimo,
uma forma de empreendedorismo em todas as definicbes. O autor cita varios outros
autores e suas respectivas definicdes, apresentando como exemplo o que propde
McChelland (1961), onde o0 mesmo conceitua o empreendedor como alguém capaz
de controlar os meios de produzir, seus produtos e servicos, afim de produzir acima
do consumo proprio, com o intuito de vender ou trocar esse excedente por
pagamentos, ou seja, pela renda propriamente dita.

Para Drucker (1974), a criatividade na inovacdo ndo depende somente de
inspiracfes, mas sim de um estudo e trabalho cansativos, e o resultado desses
sacrificios se traduzirdo em invencdes ou, até mesmo, uma busca premeditada de
oportunidades de inovacdo. Aquele que souber como e onde encontrar é

considerado um empreendedor, na visdo do autor.



33

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo mencionadas as tipologias relacionadas aos
procedimentos metodolégicos, as quais foram necessarias para a elaboracdo do
estudo, demonstrando a utilizacdo das mesmas e posteriormente 0s métodos
utilizados para a coleta e diagnostico dos dados.

Segundo Booth, Colomb e Willians (2005), a pesquisa é uma busca
incessante de informacgdes, as quais ajudardo o pesquisador a encontrar respostas
para uma pergunta previamente estipulada, encontrando solugdes para um
determinado problema.

De acordo com Martins e Thedphilo (2009), metodologia e método sao
descritos de formas similares, entretanto, encontram objetivos distintos. Para os
autores a metodologia possui o propésito de evoluir as maneiras e critérios de
pesquisa, enquanto o método se traduz no caminho para o alcance dos resultados

desejados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com Roesch (2005), o delineamento da pesquisa indica o que
sera estudado, além de selecionar as questdes relacionadas a pesquisa.

Para Cervo e Berviam (2002), a utilizacdo das pesquisas em um
determinado estudo tém a finalidade de embasar o assunto, com base nas buscas
por conhecimento retirado de situagOes e/ou relacbes variadas, as quais sao
relacionadas aos meios sociais, comerciais e econémicos, desenvolvendo um
estudo evoluido e inovador sobre as determinadas situacées, trazendo perspectivas
diferentes sobre as ideias ja implementadas.

Segundo Vergara (2010), a pesquisa divide-se em dois termos: Quanto
aos fins e quantos aos meios de investigacao.

Quanto aos fins, a pesquisa presente apresentou caracteristicas
descritivas, exploratérias e explicativas por meio de um estudo de caso. Quanto aos
meios de investigagdo a pesquisa demonstrou aspectos bibliograficos e de

levantamento de dados qualitativos.
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3.1.1 Pesquisa Relativa aos Fins de Investigagéo

Pesquisa Descritiva: Ainda de acordo com Cervo e Bervian (2002), o
aspecto descritivo de uma pesquisa como esta € aprimorado, majoritariamente, nos
conhecimentos humanos e sociais, apresentando dados e problemas, 0os quais sao
estudados para a formulagéo de solucdes, onde seus registros ainda ndo estejam
documentados.

Pesquisa Exploratéria: Segundo Santos (2004), seria a aproximacao
inicial de um determinado assunto, almejando uma maior familiarizagéo relacionada
a um fato, fenbmeno ou processo. Geralmente, essa familiaridade € encontrada em
materiais, 0s quais ressaltam a importancia do problema a ser solucionado, onde o
pesquisador encontra informacfes ja familiarizadas por parte do mesmo ou em
novas fontes informativas. Sendo assim, a pesquisa exploratoria € geralmente
executada no formato de levantamento bibliografico, visitas a websites, entre outros.

Para Gil (2008), grande parte das pesquisas consideradas exploratérias
aderem a um levantamento bibliografico, com base em entrevistas com
determinadas pessoas, as quais obtiveram experiéncias em relacdo ao problema
pesquisado. Essas pesquisas sdo classificadas como Pesquisa Bibliografica e/ou
estudo de caso.

Segundo Araujo et al (2008), o estudo de caso se traduz em um
guestionamento metodoldgico relacionado a exploracdo apropriada quando se
procura explorar, compreender ou descrever fatos e ambientes considerados

complexos, pelo fato de apresentar diversos fatores a ser analisados.

3.1.2 Meios de Investigacéao

Para a realizacdo deste diagnostico, foi utilizada uma ferramenta de
planejamento estratégico denominada 5W2H, a qual segundo Campos (2004), pode
ser utilizada como ferramenta de analise estratégica do plano de acédo e do
mapeamento de atividades estabelecidos pela organizacdo antes, durante e depois
do evento. A andlise estratégica por meio da ferramenta mencionada revela as
oportunidades relacionadas as qualidades e os riscos relacionados aos defeitos
observados no modelo de operacionalizagcdo dos eventos presentes no estudo de
caso (GIACAGLIA, 2003).
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3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

De acordo com Cobra (1992), a populacdo-alvo se caracteriza nao por
uma classe de individuos necessariamente clientes de um produto e/ou servigo, mas
sim pela influéncia que essa classe tem, provocando modificagdes nos modelos de
organizacao econdmica, politica e social.

Para Cooper e Schindler (2003), € de suma importancia a escolha de uma
populacdo-alvo para o posterior sucesso nas pesquisas, contemplando nelas um
resultado, um rumo a ser seguido, a populagéo que se deseja atingir.

A presente pesquisa ndo definirh uma amostra a partir de uma populacéo
alvo, por tratar-se de um estudo de caso, onde a populacdo e amostra sdo aspectos
de uma mesma organizagao.

Esta organizagéo representa-se como importante no cenério de execucao
de shows na regido sul, onde no ano de 2015 realizou 20 eventos nacionais,
atuando na organizacdo e promocdo dos mesmos, se caracterizando como a maior

empresa responsavel pela organizacao e promoc¢ao de eventos na regiao.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para a realizacdo deste estudo, dados primarios e secundarios foram
utilizados, além da analise de dados, indices, relatos escritos e sistematizacfes de
informacdes como técnicas de coleta de dados, juntamente com pesquisas em
acervos, livros, artigos, websites, dentre outros como instrumentos de procedimentos
de coleta de dados.

De acordo com Mattar (2005), dados primarios sao aqueles que,
anteriormente, ndo foram apurados. Os mesmos sdo procurados para obter as
exigéncias singulares do estudo em processo. Segundo o autor, através de escalas
adequadas, pode-se medir as opinides e a¢gbes dos consumidores de um produto
elou servico. Para exemplificar o que o autor mencionou, pode-se dizer que muitas
informacgdes deste trabalho foram procuradas para localizar e solucionar entraves
relacionados ao planejamento e estruturacao de eventos.

Os dados referentes a pesquisa foram coletados com base em uma

conversagcao entre um dos proprietarios da organizacdo e o autor, onde o
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proprietario descreveu verbalmente todas as fases e suas caracteristicas de
operacionalizacdo para a execucdo dos eventos, enquanto o autor alimentava a
planilha da ferramenta analitica e estratégica 5W2H, transcrevendo todas as

informacdes disponibilizadas pelo proprietario para a mesma.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

O presente estudo utilizou como técnica para a analise de dados a
abordagem qualitativa.

Segundo Oliveira (1999), as pesquisas de cunho qualitativo apresentam
maior clareza ao explicar uma situacdo ou empecilho, compreendendo e
diagnosticando a interacdo de fatores e variaveis, caracterizando dinamicos
provados por grupos sociais, apresentando cooperacdo ao decorrer de
transformacoes, geracdo ou formacao de opinides de uma certa classe e conceder,
mais profundamente, a compreensdo das singularidades dos comportamentos e
acOes dos individuos.

Santos (2004), define a pesquisa qualitativa como uma pesquisa que s6
apresentara fundamentos em seus dados se o0 pesquisador tiver elaborado,
previamente, um tratamento l6gico secundario para 0s mesmos.

A analise dos dados coletados na pesquisa apresenta o objetivo de criar
um modelo de planejamento de eventos, levando em consideracdo todas as partes
constituintes na elaboracdo e efetivacdo do mesmo, baseando-se nos métodos
gradativos de operacionalizacdo e execucdo dos eventos presentes no estudo de
caso, contando com as informacdes concedidas pelo mesmo para a adaptacao de
um modelo evoluido, utilizando as técnicas organizacionais para auxiliar na

simplificacdo e adequacéo das operacgdes envolvidas no mesmo.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Os dados coletados na pesquisa serdo analisados de forma a responder
0s objetivos do trabalho, estes foram coletados de forma secundaria em documentos
e primarios por meio de pesquisa realizada com a maior agéncia responsavel pela
promocdo de eventos da regido Sul de Santa Catarina, possibilitando a posterior

analise dos mesmos.

4.1 EVENTOS

Os eventos apresentados para a andlise do estudo de caso sédo de autoria
da mesma organizacdo. Atuando no mercado de eventos desde 2005, a organizagao
analisada conta com dois sécios, um mediaman, um designer, um agente financeiro
e um responsavel pelos servi¢os gerais da organizacao.

A organizacdo presente no estudo de caso foi fundada no dia 15 de
agosto de 2005, na cidade de Ararangua - SC, onde a mesma reside até hoje.
Passando por dificuldades, tanto no periodo de ingresso no mercado de eventos, por
conta da complexidade da contratacdo das atracdes devido ao desconhecimento
das produtoras em relacdo a organizacdo, quanto no periodo atual, onde a crise
financeira do pais acaba interferindo no publico e nos custos referentes a
organizacao e promocao dos eventos.

Atualmente, apesar da crise financeira, a organizagao se vé estabilizada
no mercado, apresentando crédito com todos os artistas nacionais, sendo contratada
a qualquer momento pelos mesmos devido as suas competéncias e éxitos nos
servicos prestados, sendo uma das organizacfes mais reconhecidas na regido sul
de Santa Catarina.

A organizacgdo coordenou e produziu 20 shows nacionais na regido sul de
Santa Catarina no ano de 2015, obtendo um publico superior a 3.000 pessoas nos

eventos elencados e demonstrados abaixo no Quadro 2.

Quadro 2 - Quantidade de Publico nos Eventos Analisados

Eventos Quantidade de Publico

Luan Santana (Show 1) 8.000

Continuacao ...
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Continuacao...

Henrique e Juliano (Show 2) 5.000
Jorge e Mateus (Show 3) 4.000
Bruninho e Davi (Show 4) 3.500

Jodo Neto e Frederico (Show 5) 3.300

Fonte: Elaborado pelo Autor (2016).

Os cinco eventos demonstrados acima serdo analisados, com base em
nameros e informacdes repassadas pela organizacdo, onde serdo identificadas as
suas técnicas de gerenciamento e seus passos para a operacionalizacdo e posterior

execucao dos eventos deste porte na regiao.

4.2 ANALISE DE PROCEDIMENTOS

Para inicializar a andlise, foram elaborados e questionados quesitos, com
base em dois autores: Maximiano (2002), o qual afirma que para gerir um evento, é
de suma importancia a exigéncia de elementos como missdo, prazos e custos,
utilizando as gestdes de comunicagdo, recursos humanos, contratos, materiais e
riscos; Além de Poit (2006), o qual ressalta uma série de questdes-chave para
modelar o planejamento de um evento, sendo as mesmas: Quem realizara o
evento?; Qual evento?; Onde?; Quando?; Como?; Por qué?; Quanto custaria? e
Quantas pessoas se fariam presentes?

Sendo assim, foram adaptados sete quesitos para o estudo dos eventos,
balizando-os por meio da ferramenta estratégica 5SW2H, sendo eles:

1) Escolha do artista;

2) Escolha do local do evento;

3) Questdes Administrativas;

4) Questdes Legais;

5) Divulgacéo;

6) Estrutura Fisica;

7) Equipe de Trabalho no dia do evento.

Assim poOde-se agrupar as informagbes e encontrar padrdes de
comportamento da empresa cruzando 0s sete quesitos com as perguntas da

ferramenta estratégica 5W2H.
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Quadro 3 - Quesito Escolha do Artista - 5W2H

Escolha do Artista

What (o que Por meio de pesquisas com publico, viabilidade financeira e agenda (contato a
sera feito?) produtora do artista).

Why (por que

sera feito?) Por fazerem parte do estilo de publico residente da casa

Where (onde

2 a5 No escritério da empresa.
sera feito?) P

Geralmente 2 a 3 meses antes do evento. (Exce¢do do show Jorge e Mateus,
pois ocorreu a abertura de uma data na agenda do grupo. 1 més antes do
evento).

Primeiramente pelos proprietarios (2 pessoas), apdés uma analise dos mesmos,
eles repassam para o resto da equipe (4 pessoas) que entram em um consenso
na distribuicdo dos trabalhos.

When
(quando?)

Who (por quem
sera feito?)

How (como Por telefone/email com a produtora dos artistas, a qual elabora contratos para
sera feito?) as demais informagdes, como caché, portaria, entre outros.

Luan Santana= 160.000 reais

How much Henrique e Juliano= 200.000 Reais
(quanto vai Jorge e Mateus= 240.000 Reais
custar?) Bruninho e Davi = 70.000.

Jodo Neto e Frederico= 115.000

Fonte: elaborado pelo autor (2016).

O quesito numero 1, referente a escolha do artista, é determinado pela
empresa por meio de pesquisas com o publico em geral, além de um estudo prévio
com relacdo a viabilidade do evento e uma outra pesquisa relacionada as datas
disponibilizadas pelo artista, ou seja, pode-se definir a escolha do mesmo como a
disponibilizacdo de um produto optado pela organizacdo, o qual realizara o desejo
da maioria do publico analisado (GOBE; MOREIRA, 2007).

Os shows 1, 2 e 3 foram escolhidos pelo fato dos mesmos se
caracterizarem como eventos nacionais, requisitados pelo publico em geral,
enquanto os shows 4 e 5 foram escolhidos por fazerem parte do estilo de publico
residente do local do evento.

Todos os shows sdo negociados no proprio escritério da organizagdo, por
meio de telefone e/ou e-mail com as produtoras dos artistas, as quais elaboram
contratos para as demais informac¢des, como caché, lucros com portarias, entre
outros, ocorrendo cerca de 2 a 3 meses antes da data do evento, com excecao do
show 3, o qual foi realizado 1 més antes, devido a uma disponibilidade inesperada

na agenda dos artistas.
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A escolha dos artistas € realizada pelos dois proprietarios da empresa, 0s
quais analisam o evento em si e, apds a visualizacdo dos pareceres acerca do
evento, 0s mesmos repassam as informagfes ao resto da equipe, composta por
guatro pessoas, as quais entram em consenso sobre a escolha do mesmo.

O custo do quesito 1 reflete no valor dos shows de cada artista, sendo
eles:

a) Luan Santana (Show 1): 160.000 reais;

b) Henrique e Juliano (Show 2): 200.000 reais;

c) Jorge e Mateus (Show 3): 240.000 reais;

d) Bruninho e Davi (Show 4): 70.000 reais;

e) Jodo Neto e Frederico (Show 5): 115.000 reais.

Vale ressaltar que, de acordo com a promotora de eventos, estes mesmos
valores sdo apenas relacionados ao caché dos artistas, sem considerar 0S custos

adicionais relacionados a infraestrutura, divulgacéo, entre outros.

Quadro 4 - Quesito Escolha do Local - 5W2H
Escolha do Local

What (o que

P Contatos com os proprietarios dos locais do evento.
sera feito?) prop

Cavera= por ser a Unica arena de shows da regido, com infraestrutura
Why (por que adequada.

sera feito?) Sitio do Cassio= por ser um local exético e exclusivo, além de dispor de uma
infraestrutura personalizada e de facil acesso.

Where (onde
serd feito?)

When Geralmente 2 a 3 meses. Local pré-definido de acordo com a
(quando?) infraestrutura/publico.

Who (por quem
seré feito?)

No escritério da empresa.

Pelos proprietarios.

HOVY (c_omo A escolha é pré-definida de acordo com os proprietarios.
seré feito?)

(H 3\2‘/”?0”5; Cavera= 25.000 Reais em média.

qcustar’?) Sitio do Céassio= Divisdo dos lucros da portaria, bar, entre outros.

Fonte: elaborado pelo autor (2016).

A escolha do local se assemelha com a definicdo de pracga, imposta por
Kotler e Armstrong (1993), caracterizando-se pelo local onde o produto/servigo fica a

disposicéo dos compradores, no caso o publico presente.
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Caracterizado como quesito de numero 2, obteve-se a informacéo de que
os locais utilizados para os eventos ja sdo pré-estabelecidos de acordo com a
estrutura e capacidade dos locais, por meio de sociedades entre a produtora de
eventos e os locais dos mesmos.

Nos shows 1, 2 e 3 a escolha da Arena de Shows do Caverad em
Ararangué - SC, foi pelo fato da mesma ser a Unica arena de shows na regido,
obtendo infraestrutura adequada para eventos maiores. Enquanto nos shows 4 e 5,
a escolha do local ficou por conta do Sitio do Cassio, em Balneario Gaivota - SC, por
se tratar de um local exotico, exclusivo e de facil acesso, além de dispor de uma
infraestrutura personalizada.

A escolha destes locais acontece no escritorio da organizacdo, via
telefone e/ou e-mail, geralmente de 2 a 3 meses antes do evento, sendo realizada
pelos dois proprietarios da empresa. A escolha do local ja é pré-definida de acordo
com os proprietarios, por meio de sociedades com donos dos locais.

No quesito de numero 2, o custo de aluguel da Arena de Shows do
Cavera é de 25.000 reais, enquanto a utilizacdo do Sitio do Cassio se da por meio
de parceria entre os proprietarios, ocasionando em uma divisdo de lucros originados

da portaria, bar, entre outros.

Quadro 5 - Quesito Questbes Administrativas - 5SW2H

Questdes Administrativas

What (o que Primeiramente o contato com as produtoras, apés a oficializagdo do mesmo
sera feito?) haverd regularizagcdo dos demais topicos para a realizacao.

Why (por que
seré feito?)

Where (onde
seré feito?)

Pois é uma das partes mais importantes para a realizacéo do evento.

No escritério da empresa.

When A partir da chegada do contrato, comeg¢am as viabiliza¢des administrativas por
(quando?) parte da empresa.

Who (por quem

seré feito?) Pelos proprietarios.

How (como De acordo com o estilo musical comecam as definicdes e viabilizacbes de

sera feito?) midia, logo apés a chegada do contrato.

(T] ?J\gnTou\(/:gi Em média 30.000 reais em midia e gastos posteriores com transportes, hotéis,
custar?) sonorizagao, entre outros.

Fonte: elaborado pelo autor (2016).
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As questdes administrativas apresentam o conceito idéntico a fase de pré-
evento, onde Allen et al (2008) ressalta as responsabilidades do organizador para
com o mesmo, traduzidas no estabelecimento de um plano estratégico de acordo
com as exigéncias definidas pela organizacéo para a execucao do evento.

Caracterizadas como quesito numero 3, ha primeiramente um contato
com as produtoras, sendo que sO apds a oficializacdo do contrato haverd a
regularizacdo dos demais topicos para a realizacdo do evento.

As questdes administrativas sdo de suma importancia para o0 evento,
sendo realizadas na empresa, por meio de telefone e/ou e-mail pelos proprietarios
da mesma, utilizando estratégias de definicdes e viabilizacbes de midia de acordo
com o género musical do evento, apds a chegada do contrato.

Os custos referentes as questbes administrativas sdo em média 30.000

reais, traduzidos em midia, transportes, hotelaria, sonorizagéo, entre outros.

Quadro 6 - Quesito Questdes Legais - 5SW2H

Questdes Legais

Primeiramente, é necessario um "croqui" com as devidas dimensdes do local

do evento, posteriormente autorizado pelo corpo de bombeiros, policia civil,

militar e por ultimo a prefeitura da cidade. Referente as questdes de salide,

paga-se um valor fixo para uma empresa particular, elabora-se um contrato o
gual deve ser apresentado diante as mesmas autoridades.

What (o que sera
feito?)

By ((£E1F 51 S Pois € uma das partes mais importantes para a realizacdo do evento.

feito?)
Wher?e(i?(;\’c)j)e sefa No escritério da empresa, por intermédio de telefone e email.
When (quando?) Em torno de 10 dias antes do evento.

Who (por quem

sera feito?) Pelos proprietarios.

Visita pessoalmente as autoridades, apresentar projeto e contrato de
ambulancia e seguranca, as autoridades emitem a taxa fixa para posterior
liberacdo

How (como sera
feito?)

How much (quanto

vai custar?) Aproximadamente 2000 reais

Fonte: elaborado pelo autor (2016).

O gquesito de numero 4 se refere as questdes legais, ou seja, pela busca,
conhecimento e adequacao das autorizagbes e licengas disponibilizadas pelas
autoridades e 6rgéos publicos, evitando auséncia de seguros contra adversidades,
multas ou ainda cancelamento dos eventos por falta das conformidades impostas

pelos 6rgdos mencionados anteriormente (ABEOC, 2013).
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O primeiro passo da organizacdo referente as questdes legais se traduz
na elaboracdo de um croqui do evento com suas devidas dimensdes, o qual devera
ser autorizado posteriormente pelo corpo de bombeiros, policias civil e militar, e pela
prefeitura da cidade onde ocorrera o evento. Com relacdo a saude, ha um contrato
elaborado com uma empresa terceirizada, o qual devera ser devidamente
apresentado as mesmas autoridades que receberam o projeto arquitetdénico do local
do evento.

As questdes legais séo inicializadas pelos dois proprietarios cerca de 10
dias antes do evento via telefone e/ou e-mail no escritorio da organizagcéo, sendo as
mesmas muito importantes, tornando um evento impossivel sem a adequacédo das
mesmas. As questdes sdo resolvidas por intermédio de uma visita as autoridades,
apresentando o projeto arquiteténico, os contratos de salde e seguranca, 0S quais
serdo oficializados pelas autoridades por meio de uma taxa a ser paga para a
liberagdo dos documentos.

Com relacdo aos custos nas questdes legais, € gasto aproximadamente

2.000 reais para todas as regularizacfes de contratos e projetos envolvidos.

Quadro 7 - Quesito Divulgacéo - 5SW2H

Divulgacéo

What (o que sera
feito?)

Why (por que seréa
feito?)

Tv, Rédio, midias sociais (Facebook, Instagram).

Pois é uma das partes mais importantes para a realizacao do evento.

Where (onde sera

feito?) No escritério da empresa, pelos responsaveis pelo marketing.

When (quando?) Normalmente 1 més antes do evento.

Who (por quem

P Pelos responsaveis pelo marketing.
sera feito?) P P 9

Desenvolvimento de materiais de divulgacéo por parte dos responséaveis pelo

How (como sera : iy P X .
( marketing da empresa, utilizando outdoors, flyrs, antncios de jornal e radio.

feito?) - A ]
TV, quando utilizada, é acionada 10 dias antes do evento.
How much
(quanto vai 30.000 reais, em média.
custar?)

Fonte: elaborado pelo autor (2016).

O termo divulgagéo é definido como uma forma de promogé&o, onde Pinho
(2004) define 0 mesmo como um impulso de comunicagao construido pela empresa,

tendo como meta a disseminagao da informacao da chegada do produto (artistas) ao
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mercado (local), noticiando e articulando as vendas ao publico por meio de varios
mecanismos, como propaganda, promogodes, entre outros.

Com relacdo a divulgacdo do evento, quesito de niumero 5, a mesma €
realizada por meio de televisdo, jornal, radio e por redes sociais (Facebook e
Instagram), alguns meios de divulgacdo sdo utilizados mais préximos do dia do
evento, como televisé@o e radio, outros meios séo divulgados anteriormente.

A divulgacdo é disponibilizada normalmente 1 més antes do evento,
realizada pelos profissionais de marketing da organizacdo, 0s quais se
responsabilizam pelo desenvolvimento de flyers, outdoors, anuncios de jornal, radio
e, dependendo do porte do evento, utiliza-se a televisdo, a qual é acionada 10 dias
antes do mesmao.

O marketing de eventos é praticamente o coracdo do negdcio, sem 0
mesmo seria completamente impossivel a realizacdo qualquer evento, sendo o
mesmo de pequeno, médio ou grande porte.

O custo referente a divulgacdo dos eventos em si gira em torno de 30.000

reais.

Quadro 8 - Quesito Estrutura Fisica - 5W2H

Estrutura Fisica

What (o que ser&a Montagem de estrutura, contratos de delimita¢Bes de estrutura, empresa de
feito?) sonorizagao.

Why (por que seréa

feito?) Pois é uma das partes mais importantes para a realiza¢éo do evento.

Where (onde sera

feito?) No escritério da empresa.

A partir da chegada do contrato, comecam as viabiliza¢des por parte da

When (quando?) empresa

Who (por quem

S ) Pelos proprietarios.

How (como ser& Por meio de telefone, j& utilizadas as mesmas estruturas, comumente
feito?) utilizadas nos locais do evento.
How much
(quanto vai 40.000 reais em média.
custar?)

Fonte: elaborado pelo autor (2016).

O quesito de numero 6 se refere a andlise de uma série de fatores
relacionados a qualidade e seguranca da estrutura do evento como, por exemplo,

transportes da regido, acessibilidade ao local, estacionamento, energia, agua,
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montagem de estrutura, contratos de delimitacdo para a mesma, contratacdo de
empresa de sonorizacgdo, entre outros (MARTIN, 2015).

A definicdo desse quesito é de responsabilidade dos proprietarios da
empresa, resolvidas no escritdrio da mesma, via telefone e/ou e-mail. Assim que o
contrato chega a organizacdo, a mesma comeca a viabilizar o que sera necessario
para o dia do evento, baseando-se nas estruturas ja utilizadas nos locais do mesmo.

O custo para adequar a estrutura fisica para os eventos € de
aproximadamente 40.000 reais, e € um guesito importantissimo para a realizacdo de

um evento, independente do porte do mesmo.

Quadro 9 - Quesito Equipe de Trabalho no dia do evento - 5W2H
Equipe de Trabalho no dia do evento

What (o que sera

feito?) Contratacao de porteiros, caixas, barmen, seguranc¢a e saude.

Why (por que sera

feito?) Pois é uma das partes mais importantes para a realiza¢éo do evento.

Where (onde sera

feito?) No escritério da empresa, por intermédio de telefone e email.

Saude e seguranc¢a = 10 dias antes do evento (aguardando liberagdo das
When (quando?) guestdes legais).
Porteiros, caixas, barmen = na semana do evento.

Who (por quem

P Por intermédio de um gerente freelancer contratado pela empresa.
sera feito?)

O freelancer contata o pessoal da portaria, caixa e barmen para trabalhar no
dia determinado. E no dia ele distribui as fun¢fes de cada um. Seguranca e
saude por intermédio de contratos.

How (como sera
feito?)

How much (quanto
vai custar?)

Fonte: elaborado pelo autor (2016).

Aproximadamente 15000 reais.

Para ABEOC (2013), a selecao dos profissionais, os quais trabalhardo no
dia do evento, além da escolha por parte do gestor referente a quantidade dos
mesmos e Sseus respectivos posicionamentos no dia do evento se traduz em um
grande passo para o planejamento organizacional dos eventos a serem executados.

O que sera feito no quesito de numero 7, caracterizado como equipe de
trabalho no dia do evento, sera a contratacdo de porteiros, caixas, barmen,
seguranca e saude.

A questdo de contratacdo do servico de saude e seguranca ficam por

conta de empresas terceirizadas, as quais sdo contatadas pelos proprietarios 10 dias
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antes do evento, para resolver as liberagcdes das questbes legais. Enquanto a
contratacao dos demais trabalhadores se da na semana do evento.

A contratagao de porteiros, caixas, barmen ficam por conta de um gerente
freelancer contratado pela empresa, onde o0 mesmo decide os cargos do pessoal
que trabalhara no dia do evento.

Os custos para adequar todas essas contratacbes sao de
aproximadamente 15.000 reais, sendo importantissimo esse quesito pelo fato de se
ter disponivel servicos de salde e seguranca, além de contar com caixas ajudando
na contabilidade, barmen e porteiros auxiliando na seguranca e contribuindo para

um lucro mais significativo.

4.3 ANALISE DOS EVENTOS

Para Cesca (1997), para alcancar o sucesso relacionado aos objetivos
impostos pela empresa, é fundamental efetuar um planejamento minucioso
relacionado a publicos, objetivos, recursos, estratégias, implantacdo, fatores
condicionantes, avaliagéo e orgamento.

Sendo assim, com a finalidade de averiguar os resultados de todas as
estratégias anteriores na elaboracéo dos cinco eventos, almejando uma viséo ainda
mais critica e analitica sobre o planejamento da organizacdo para com 0S mesmos,
foram elaboradas oito questbes sobre o0s eventos baseadas nos quesitos
ressaltados pela autora, afim de desenvolver um parecer sobre esses dados e
utiliza-los, ou ndo, no processo de melhoria das estratégias utilizadas.

Segue abaixo as oito questbes levantadas sobre os cinco maiores
eventos da regido Sul de Santa Catarina:

1) Qual o perfil do publico?

2) Qual era a estimativa de publico no evento?

3) Qual foi o publico efetivo?

4) Quais midias foram utilizadas na promo¢ao?

5) Qual o tempo de promocéao antes do evento?

6) Qual o local do evento?

7) Quantas pessoas trabalharam no administrativo do evento?

8) Quantas pessoas trabalharam na realizagao do evento?



4.3.1 Resultados da Anélise

Segue a seguir os resultados das oito questfes levantadas acerca dos

cinco eventos:

Quadro 10 - Resultados da Andlise 1

Qual Qual o
Qual perfil do estimativa tblico Quais midias foram
publico? de gfetivo’P utilizadas na promoc¢éao?
publico? '
Todas as faixas .
Luan Santana etarias, todas as 10.000 8.000 Radio, Jornal, Facebook,
.. Instagram, TV.
classes sociais.
] Todas as faixas :
Henrique e etérias, todas as 8.000 5.000 Radio, Jornal, Facebook,
Juliano o Instagram, TV.
classes sociais.
Todas as faixas :
Jorge e Mateus etarias, todas as 10.000 4.000 Radio, Jornal, Facebook,
.. Instagram, TV.
classes sociais.
Qual
Qual perfil do estimativa %uba"lc?) Quais midias foram
publico? de gfetivo’? utilizadas na promoc¢éo?
publico? '
Faixa etaria entre 16
Bruninho e Davi e 30 anos, todas as 3.000 3.500 Instagram e Facebook.
classes sociais.
= Faixa etaria entre 16
Joéao Neto e
Frederico e i&saggss,stgg;ss as 3.000 3.300 Instagram e Facebook.

Fonte: elaborado pelo autor (2016).

Ressalta-se, baseado nas informacdes do quadro acima, que todas as
classes sociais tém acesso aos eventos e apenas 0s shows 4 e 5 apresentam
alguma pequena restricdo quanto a faixa etaria dos mesmos.

Vale ressaltar ainda que, os shows 1, 2 e 3 trabalham com uma
guantidade maior de veiculos de comunicacédo, como radio, jornal e televisao, pelo
fato dos mesmos habitualmente trabalharem com um publico mais generalizado em
relacdo aos shows 4 e 5.

Ainda pode-se constatar grandes equivocos por parte da produtora em
relacdo a estimativa/publico efetivo, especialmente no show 3, por conta da
repentina disponibilidade na agenda dos artistas, levando a organizacéo a trabalhar
todos os tramites que envolvem o evento em um tempo 3 vezes menor em relacao a

um evento comum.
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Quantas pessoas
trabalharam no

Qual o tempo
de promocgédo

Qual o local do

Quantas pessoas
trabalharam na

administrativo do anterior ao show? realizacéo do
evento? evento? evento?
6 pessoas =1 130 pessoas = 50
contratante, 1 agente
. . segurancas, 40
financeiro, 1
designer, 1 agente - . Cavera Country .barmen, %5
Luan Santana AP Média 30 dias . | caixas, 5 saudes,
de midia, 1 produtor Park- Ararangué .
local e 1 responsavel 5 bomp«_alros
: comunitarios, 15
pelos servigos .
porteiros.

gerais.

Quantas pessoas
trabalharam no

Qual o tempo
de promocgéao

Qual o local do

Quantas pessoas
trabalharam na

administrativo do anterior ao show? realizacdo do
evento? evento? evento?
6 pessoas =1 130 pessoas = 50
contratante, 1 agente segurancgas, 40
Henrique e financeiro, 1 Cavera Countr barmen, 15
' designer, 1 agente Média 30 dias Y | caixas, 5 satdes,
Juliano = Park- Ararangué .
de midia, 1 produtor 5 bombeiros
local e 1 responsavel comunitarios, 15
por servicos gerais. porteiros.
6 pessoas =1 _
contratante, 1 agente 130 pessoas = 50
) . segurancgas, 40
financeiro, 1
designer, 1 agente o . Cavera Country _barmen, %5
Jorge e Mateus AR Média 30 dias . | caixas, 5 saudes,
de midia, 1 produtor Park- Ararangua .
. 5 bombeiros
local e 1 responsavel o
X comunitarios, 15
pelos servi¢os .
. porteiros.
gerais.
6 pessoas =1 95 pessoas =40
contratante, 1 agente segurancas, 30
financeiro, 1 barmen, 10
. . designer, 1 agente - . Sitio do Céssio - caixas, 5
BRI & PR de midia, 1 produtor Média 30 dias Baln. Gaivota porteiros, 5
local e 1 responsével saudes, 5
pelos servicos bombeiros
gerais. comunitarios.
6 pessoas =1 95 pessoas =40
contratante, 1 agente segurancas, 30
financeiro, 1 barmen, 10
Joé&o Neto e designer, 1 agente Média 30 dias Sitio do Cassio - caixas, 5
Frederico de midia, 1 produtor Baln. Gaivota porteiros, 5
local e 1 responsével saudes, 5
pelos servigos bombeiros

gerais.

comunitarios.

Fonte: elaborado pelo autor (2016).

De acordo com o Quadro 11, pode-se constatar uma determinada

padronizacdo em relacdo as pessoas trabalhando, tanto no administrativo como no

dia do evento. Para o lado administrativo isso é um aspecto favoravel, pois percebe-
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se que a organizacdo € bastante compacta, contando apenas com seis pessoas
para organizar todas as acgfes para a realizacdo do evento, porém para o lado dos
trabalhadores no dia do evento ndo presume-se ser algo positivo, sendo que colocar
0 mesmo numero de pessoas para tomar conta dos shows 1 e 3, por exemplo, pode-
se enxergar como um desperdicio ou falta de trabalhadores, observando que o show
1 apresenta o dobro de pessoas no publico efetivo em relacdo ao show 3.

Ainda se tem capacidade de observar a padronizacdo na divulgacéo, a
qual ocorre em média 30 dias antes da realizacdo de todos os eventos apresentados

na pesquisa.

4.4 PLANEJAMENTO DE EVENTOS

Para a realizacao desse tdpico, o autor utilizou como base as informacdes
obtidas via conversacdo entre o mesmo e um dos proprietarios da empresa
responsavel pelos eventos analisados, por meio da ferramenta de andlise
estratégica denominada 5W2H. Sendo assim, todas as informagfes contidas no
presente topico sdo transcricbes da ferramenta analitica e da conversagéo
elaboradas pelo autor, a fim de reconhecer as sucessivas operacfes
desempenhadas pela empresa na execucdo dos shows analisados, buscando a
elaboracdo de um modelo de operacionalizacao de eventos.

Primeiramente ha um estudo por meio de pesquisas com o publico, o qual
€ o principal responsavel pela escolha dos artistas, ou seja, a empresa busca trazer
a atracdo que o publico requisitar.

Apds esse estudo, com o artista pré-estabelecido, ha uma segunda
andlise, a qual se refere a parte de viabilidade financeira do evento a ser realizado,
contabilizando praticamente tudo antes de qualquer tramite relacionado a atuacao
da organizacédo sobre o evento.

A partir do momento em que se percebe que o evento é
proporcionalmente viavel, ou seja, que trara lucro para a organizacdo, a mesma
inicializa um primeiro contato com a produtora dos artistas, onde serdo negociados
dados de caché, lucro com portaria, entre outros, além da disponibilizacdo pela
mesma das datas disponiveis dos artistas, onde, geralmente num periodo de 2 a 3

meses apos esse contato, acontece a estipulacdo da mesma.
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Vale a pena ressaltar a falha administrativa da organizagcdo na
contratacao do show de numero 3, pelo simples fato de se ter disponibilizado apenas
um més para realizar todos os procedimentos para a realizacdo do mesmo. Houve
uma disponibilidade repentina na agenda dos artistas, cuja produtora dos mesmos
contatou a organizacdo, que optou por realizar o evento, porém, analisando a
relacdo Publico estimado/ Publico efetivo no Quadro 10, percebe-se que o publico
efetivo resultou em menos da metade da estimativa, caracterizando um erro na parte
de planejamento, por auséncia de tempo para disseminar 0s processos relacionados
ao show.

Apos o fechamento da data com o artista, por meio de um contrato,
inicializam-se os procedimentos administrativos, de escolha de local e estrutura
fisica para a realizacdo do evento. De acordo com o perfil da atracdo e o porte do
evento, realizam-se as escolhas com relacdo aos veiculos de comunicacdo, aos
aparatos de estrutura fisica, como sonorizacdo, delimitacbes de estrutura, entre
outros, sendo que vale observar a existéncia de uma diferenca minima na questéo
de infraestrutura dos cinco eventos, além disso, ocorre a escolha dos locais dos
mesmos, 0S quais muitas vezes sdo determinados por parcerias entre a organizagao
e 0s proprietarios dos lugares, por meio de divisdo de lucros ou de um valor menor
do aluguel, tendo em vista a utilizag&o periddica do local por parte da empresa.

Faltando cerca de um més para a realizagcdo do evento, comecam 0S
tramites relacionados a divulgacdo do show, por meio de circulacdo de flyers,
outdoors, nas redes sociais e nos demais veiculos de comunicacdo, 0s quais sao
definidos de acordo com o porte do evento.

Apoés acionada a fase de divulgacao, serdo realizados, cerca de dez dias
antes do show, os tramites relacionados as questdes legais e contratacdes dos
trabalhadores no dia do evento, onde observa-se um periodo relativamente curto
para a elaboracdo de um projeto arquitetdnico e posterior apresentacdo do mesmo
junto aos contratos de salude e segurancga para os bombeiros, policias militar e civil,
além da prefeitura da cidade, podendo acarretar problemas se algum dos
documentos ndo estiverem em conformidade com as normas impostas pelas
autoridades mencionadas. Uma sugestdo seria optar pelo aumento de dias para a
resolucdo desses documentos, no caso acima, o prazo poderia se estender por duas

semanas.
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Ao passo que a padronizacdo do numero de trabalhadores no dia do
evento pode ser caracterizada como uma falha organizacional, ao fazer relagéao
entre os Quadros 10 e 11, onde verifica-se 0 mesmo numero de trabalhadores nos
shows 1 e 3, isto €, 0 mesmo contingente de pessoas trabalhando em ambos
eventos, sendo um evento com o dobro de publico efetivo em relacdo ao outro. Para
resolver essa questdo, a organizacdo poderia contratar um determinado ndmero de
trabalhadores no dia do evento baseando-se na quantidade de ingressos vendidos
cerca de 3 a 4 dias anteriores ao evento, levantando uma oportunidade de diminuir
custos nesse quesito.

Vale ressaltar ainda uma padronizacao de custos referente as questbes
administrativas, de divulgacdo e estrutura fisica, caracterizando uma falha
organizacional, refletindo em uma ma gestéo desses custos, onde a falta de precisao
dos mesmos pode vir a acarretar desperdicios por parte da organizacdo. Os
mesmos podem ser evitados se houver uma analise mais precisa referente aos
gastos e lucros gerados pelo evento.

Baseando-se nessas informacdes, criou-se um modelo em forma de
diagrama exemplificando, etapa por etapa, 0s passos para a realizacdo de um

evento, mostrados na figura abaixo.

Figura 4 - Passos Para a Realizacdo de um Evento

Nao Nao

h

v
Pesquisa com o g Deciséo. . Sim '::porrl.::tdi:t|:'|:;|:|:-.'::'II ‘Fechamento )
publico (Artista e < - (Negociagoes e s data
Viabilidade) N o Agenda) X
Sim
Nao
h
. . Questoes legais Procedimentos
P . = (Saude, » . = P Administrativos,
R‘?QUla"HG?D Sal— Seguranga, Divulgagao N Local e Estrutura
, Frojeto) Fisica
l Sim
Contratagao dos
trabalhadores do > EVENTO
dia

fonte: elaborado pelo autor (2016).
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Utilizando-se das informacfes do diagrama construido acima, juntamente
com as informacgfes detalhadas repassadas anteriormente, pode-se compreender
todas as partes integrantes na realizacdo de um evento, bem como 0s passos para

executar as mesmas aderidos ao novo modelo apresentado.
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5 CONCLUSAO

A partir da pesquisa realizada com a empresa responsavel por eventos na
regido sul de Santa Catarina, pode-se compreender a importancia da organizacao,
estruturacdo e acdes planejadas referentes aos eventos estudados, além de
possibilitar a averiguacéo das estratégias realizadas e detectar quais caracteristicas
foram abordadas nos mesmos.

Para uma melhor estruturacdo da pesquisa, primeiramente foi realizada
uma pesquisa bibliogréfica, a qual contribuiu para fundamentar a importancia da
pesquisa. No presente estudo, foram ressaltadas as necessidades relacionadas a
satisfacdo do cliente, de gestdo estratégica antes, durante e depois da realizacéo
dos eventos, organizacdo, averiguacdo de quesitos deficientes e dos métodos os
quais apresentam capacidade de identificar melhorias nos mesmos, almejando o
desenvolvimento de um modelo de gestdo de eventos, focando na lideranca do
mercado analisado.

Com a realizacdo da pesquisa, notou-se que 0S eventos presentes na
mesma sao considerados os mais populares em relacdo a regidao sul de Santa
Catarina, pois compreende-se que o0s artistas sao escolhidos com base em uma
pesquisa realizada pela organizacdo com o publico, além dos mesmos apresentarem
uma faixa etaria que varia de 16 a 30 anos, independente da classe social.

De acordo com a ferramenta estratégica 5W2H, com o auxilio de algumas
questdes foi possivel identificar algumas melhorias a serem realizadas nos quesitos
estudados, além a obtencdo das informacfes referentes as sucessivas operacdes
por parte da organizacdo para com 0s eventos presentes no estudo de caso,
estratificando esses dados e agrupando os mesmos para a formulacdo de um
modelo de gerenciamento e operacionalizacdo para se utilizar nos futuros eventos,
baseando-se nas caracteristicas de gestdo dos mesmos.

Com os resultados obtidos, pode-se dizer que a empresa, apesar de ser
uma das maiores organizacdes da regido, apresenta muitas vezes padronizagbes
desnecessarias, ocasionadas na maioria das situacdes pela falta de analise dos
guesitos, ou seja, a mesma € considerada lider no mercado onde ela atua, porém, a
padronizacao na viabilizacdo de alguns quesitos pode vir a refletir em problemas em

relacdo a algumas questdes ligadas ao evento.



54

Pode-se concluir que o estudo realizado foi importante para o
conhecimento de toda a estruturacdo de um evento de grande porte e suas
possiveis melhorias, além da identificacdo do publico-alvo, suas estratégias com
relacdo ao marketing e seu cronograma de atuacdo. Para o autor a pesquisa foi
significativa, pois conseguiu alcancar 0s objetivos determinados no inicio do
trabalho, adquirindo conhecimento com relacdo a identificacdo das técnicas
gerenciais utilizadas pela organizacdo para a estruturacdo, operacionalizacdo e
posterior execucdo de um evento, baseado-se na analise das estratégias adotadas

pela organizagéo no ano de 2015.
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