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ESTRATEGIA DE CAPTACAO DE RECURSOS:
A ENERGIA DO POS-EVENTO A FAVOR DO LUPALUNA'
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RESUMO: Dada como uma das principais estratégias de marketing, a promogio de
eventos, por parte das corporagoes, traz estimados beneficios e retorno financeiro
consideravel. A partir disso, tem-se a fase de pés-evento como etapa valiosa na coleta
e interpretagao dos resultados do mesmo, sendo esta a mais importante no momento
de captagdo de recursos para novas edigoes. Assim, o presente estudo apresenta uma
pesquisa acerca da realizagdo de eventos como ferramenta de comunicagdo, no que
tange a divulgagdao dos resultados como fator primordial no processo de prospec¢ao
de patrocinadores. Autores como Kotler e Armstrong (2007) defendem a utilizacao
de eventos como ferramenta de marketing. Matias (2001) apresenta as principais
caracteristicas dos eventos, sendo estes apontados como valiosas estratégias no
processo de divulgacio de uma marca, produto ou servigo. Desta forma, tem-se a
importancia da coleta de informagdes na fase de pés-evento, como o essencial para o
levantamento de recursos para proximas edigdes, premissa apresentada por Phillips
(2008). Melo Neto (2003) também contribui no desenvolvimento deste artigo. Deste
modo, este estudo de caso expde as vantagens da promog¢ao de um evento como
ferramenta de marketing, tendo como objeto o Lupaluna, evento promovido pelo
GRPCom e pela DC Sete Produgoes, demonstrando a importancia da fase de pos-
evento na captagao de recursos. Através de pesquisa bibliografica e documental é
possivel perceber que o evento é extremamente eficaz para exposi¢ao de uma marca
e o pds-evento ¢é a chave para a realizacao de um novo evento.
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INTRODUCAO

Na comunicagao existem varias ferramentas de trabalho. Dentre elas estd o marketing,
processo que objetiva a criagao de valor de empresas para seus consumidores, bem como a
construcao de uma forte relagdo e aproximaciao deles, para capturar o seu valor em troca. Uma
das principais estratégias de marketing utilizada pelos comunicadores, que podem trazer
resultados positivos para uma empresa, sio 0s eventos, potentes divulgadores e fortalecedores de

marcas, além de causadores de uma aproximag¢ao com o publico.
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O evento é uma estratégia de comunicagio que, quando bem organizado, planejado e
executado, pode manter, elevar ou recuperar a imagem de uma organizagao junto ao seu publico.
Considerado um poderoso veiculo publicitario, o evento pode ser utilizado como instrumento
institucional e promocional.

Apds a concretizagdo, tem-se o pds-evento, a fase de analise e dos resultados, a mais
importante etapa para a captagdo de recursos para novas realizacdes, que demonstra o quao
importante é a promogao de um evento para uma empresa no momento da diferenciagdao entre
os concorrentes e na conquista do mercado.

Por ser uma pratica muito recente, ainda sio poucas as produgoes cientificas sobre a
aplicacio de eventos como ferramentas de marketing. Assim, surgiu o interesse do
desenvolvimento deste trabalho, que podera contribuir para as diversas areas, como Publicidade e
Propaganda e Marketing, para que os profissionais desses campos conhecam os procedimentos
utilizados nessa importante ferramenta potencial para consolidagao de uma marca.

A pesquisa tem como objeto de estudo o Lupaluna, um importante acontecimento
cultural para a regido paranaense, realizado anualmente pelo GRPCom (Grupo Paranaense de
Comunicac¢ao) e pela DC Sete Produgdes e patrocinado por grandes empresas. O evento ¢
considerado como o maior festival de musica e entretenimento do Parana e um dos maiores do
sul do Brasil, que redne milhares de pessoas a cada ano.

Ao longo deste estudo serdao apresentadas as caracteristicas e as fungdes dos eventos
quando utilizados como ferramentas de marketing, tendo como embasamento bibliografico
Matias (2001). Antes, sera necessaria a exposicao e contextualizacao dos conceitos de marketing
de Kotler e Armstrong (2007). Também sera apresentado o histérico do Lupaluna e apos isso,
através de uma pesquisa documental, sera analisada a fase do pds-evento do objeto de estudo
através de documentos oficiais do Lupaluna, cedidos pela Getz Comunicagio, agéncia de
publicidade responsavel pela campanha da 3" edi¢do do evento, realizada nos dias 13 e 14 de
Maio de 2011 em Curitiba, PR.

Desse modo, este trabalho tem o propdsito de apresentar como a avaliagio do Lupaluna
pode contribuir na captagao de recursos para sua proxima edigiao, abordando as vantagens da

promogao de um evento para o fortalecimento de uma marca e para a conquista do publico.



MARKETING E EVENTOS: UMA PARCERIA DE SUCESSO

As constantes transformagoes que acontecem no mundo impulsionam organiza¢des a
buscarem outras saidas para conseguirem se diferenciar dentro de um mercado tio competitivo.
Nesse contexto, o marketing se torna o protagonista para o sucesso de uma empresa.

Para Kotler e Armstrong (2007), marketing ¢ um processo que necessita do entendimento
de mercado, das necessidades e dos desejos dos clientes, para assim conseguir satisfazé-los e
desse modo construir relacionamentos lucrativos. Esse procedimento tem como objetivo a
atragao de novos clientes e o cultivo dos atuais, sempre lhes proporcionando satisfagdo. Clientes
contentados voltam sempre e contam aos outros suas experiéncias, espalhando uma boa imagem

da empresa através da mais eficaz midia: o “boca a boca”.

Os consumidores normalmente deparam com uma grande quantidade de produtos e
servicos capazes de lhes fazer determinada necessidade. Como eles fazem sua escolha
entra essas diversas ofertas ao mercado? Os clientes formam expectativas em relagao ao
valor e a satisfacdo que varias ofertas proporcionardo e fazem suas escolhas de acordo
com essas expectativas. Os clientes satisfeitos compram novamente e contam aos
outros suas boas experiéncias. Os clientes insatisfeitos muitas vezes mudam para a
concorréncia e depreciam o produto aos outros. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007,

p-5)

Kotler e Armstrong (2007) acrescentam ainda que para ter sucesso, as empresas precisam
ser voltadas para o cliente. Elas devem ter consciéncia que nao podem atender a todos da mesma
forma, ja que ha diferentes tipos de consumidores. Por isso é necessario entender o mercado e as
necessidades de cada publico, para poder executar boas agoes de marketing e conseguir satisfazer
a todos plenamente, a ponto de conseguir a sua fidelidade e retencio de cada um. A boa
condugdao desse relacionamento também cria o encantamento do cliente, possibilitando a

prospeccao de outros a partir dos comentarios gerados pelos primeiros.

A satisfacio do cliente depende do que ele percebe em relacio ao desempenho do
produto em comparacdo com suas expectativas. Se esse desempenho nio corresponder
as expectativas do cliente, o comprador ficara insatisfeito. Se corresponder as
expectativas, ele ficard satisfeito. Se exceder as expectativas, ele ficara altamente
satisfeito ou encantado. Empresas consideradas como referéncia em marketing se
desdobram para manter seus clientes importantes satisfeitos. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p.11)

A percepcao que o cliente tem de uma marca depende do marketing feito por ela. Para

isso ¢ de suma importancia definir o mix de promoc¢ao, um composto formado por variareis que



influenciam a comercializagao e os consumidores. Praca, preco, produto e promoc¢ao (os 4 “pés”)
formam o conjunto de fatores essenciais para a definicao do objetivo e das a¢des de marketing.

O fator comunicagao ¢ elemento fundamental para desenvolver e manter qualquer tipo de
relacionamento com o cliente. Através da combinacio das atividades do mix promocional é
possivel cativar o publico e diferenciar uma organiza¢ao das demais, criando valor para o cliente.

As atividades que visam promover o consumo de um produto ou servigo compdem o
mix promocional. Kotler e Armstrong (2007) falam que dentro de um mix de comunicagiao
existem ferramentas de caracteristicas e custos singulares e dividem elas em: propaganda, venda
pessoal, promogao de vendas, relagoes publicas e marketing direto.

Os profissionais de marketing sao os responsaveis pela escolha das estratégias do mix de
promogao, ou seja, as agdes que melhor se encaixam no perfil do seu publico, para conseguir

atrai-lo de forma encantadora e assim construir um bom relacionamento com o mesmo.

RELACOES PUBLICAS

RelacGes Publicas ¢ um dos instrumentos do mix promocional para se comunicar com o
cliente. Essa atividade possui muita credibilidade e quando bem elaborada pode ser muito
eficiente e economica. E ela a mediadora dos relacionamentos entre a organizacio e todos os seus
publicos. Para Kotler e Armstrong as relagdes publicas sio utilizadas para promover produtos,

pessoas, lugares, ideias, atividades, organizagdes e até mesmo nagoes:

As atividades de relagbes publicas tém muita credibilidade — novos eventos, historias e
caracteristicas parecem muito reais e dignos de crédito aos olhos dos leitores do que os
anuncios — a mensagem chega aos compradores como ‘noticia’, e nido como
comunicagio direcionada para vendas. E, como a propaganda, podem dar dramatizagdo
a uma empresa ou produto. Os profissionais de marketing tendem a subutilizar as
atividades de relagSes publicas ou utiliza-las como uma ideia tardia. No entanto, quando
bem pensada, uma campanha de relagGes publicas utilizada com outros elementos do
mix de promogio pode ser muito eficiente. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.370)

Pride e Ferrel (2000) afirmam que as ferramentas de relagoes publicas possuem grandes
vantagens, como a credibilidade, o valor como noticia e a comunicagio “boca a boca”

significativa.

As relacGes publicas sio um conjunto amplo de esfor¢os de comunicacio usados para
relacionamentos favoraveis entre uma organizacao e seus publicos. As relacGes publicas
podem ser usadas para promover pessoas, lugares, ideias, atividades e paises, e para
criar e manter uma imagem positiva da empresa. (PRIDE; FERREL, 2000, p.363)



As empresas se utilizam das relagcées publicas para se comunicar com seus publicos e
influencia-los. Para atingir as metas propostas pelo marketing, os profissionais de RP usam

diversas ferramentas, como noticias, palestras e eventos.

EVENTOS

Os eventos sio uma das ferramentas de comunicagao que, quando bem planejados e
executados, podem se tornar a melhor estratégia de marketing para uma empresa. Ele tem o
poder de recuperar ou elevar a imagem de uma marca para o seu publico de interesse, bem como
criar uma aproximagao e a interagao entre eles, proporcionando experiéncias aos participantes e
fazendo com que eles associem a sua marca a uma boa lembranca. Segundo Melo Neto (2003) o
evento como atividade de marketing tem a capacidade de reunir negdcios e consumidores num
ambiente interativo. A interacdo de tais pessoas com o negécio do patrocinadotr/promotor faz

com que elas tomem conhecimento sobre o seu produto e aprendam a valorizar sua marca.

Através do evento, o patrocinador aproxima-se dos seus clientes atuais, cria fidelidade a
sua marca e estabelece canais de comunicagdo com clientes potenciais. Portanto, o
evento ¢ um instrumento de marketing do patrocinador quando satisfaz as seguintes
condi¢oes: atinge o publico-alvo desejado; divulga a sua marca; promove o seu produto;
potencializa suas vendas e contribui para a expansdo e a conquista de novos mercados.

(MELO NETO, 2003, p. 31)

A realizacio de um evento existe desde a antiguidade e para Mathias (2004) deve ser
tratada com profissionalismo, pois se transformou em uma respeitavel atividade socioeconémica.
Para a autora, é uma atividade dinamica que vem evoluindo desde seu surgimento.

Um evento deve causar sensagao ser motivo de noticia, tem que ser um fato, algo
marcante, um acontecimento. Segundo Mathias (2004) “o sucesso do evento esta diretamente
ligado as sensagbes geradas antes, durante e apos a realiza¢ao do evento”. Quando bem-sucedido
o evento vira noticia, que gera midia espontanea, e por isso ¢ um meio tao disputado por
patrocinadores.

Toda empresa patrocinadora de um evento busca obter algum beneficio. Independente
se ele ¢ cultural, esportivo, social, recreativo ou ecoldgico, seus patrocinadores sempre visam

conseguir o retorno institucional (maximizagao da marca e melhoria da imagem).



Um evento s6 vale pelos beneficios concretos que gera para os seus patrocinadores. Sao
beneficios relacionados a mercado, divulgacao, valor e imagem das marcas e promog¢ao
dos produtos das empresas patrocinadoras e que se refletem em aumentos do warket
share (ganhos de mercado) e do wmind share (ganhos de conscientiza¢do e imagem).

(MELO NETO, 2003, p. 131)

No mercado atual, os eventos sio cada vez mais essenciais para a economia das empresas.
Todos os anos eles crescem cada vez mais e hoje ja podem ser considerados como impulsionador
do desenvolvimento social e “alavancador” de qualquer negdcio profissional.

Sio grandes as potencialidades dos eventos como fator de promogao da imagem de uma
organizacao. Eles promovem cidades e geram empregos, mobilizam e sao opg¢odes de lazer e
entretenimento para milhares de pessoas.

Esse tipo de realizac¢do traz emogao a vida das pessoas e para Meirelles (1999, p. 17) “elas
representam um desafio a resisténcia fisico-emocional das pessoas, porque quanto mais bem
planejada, organizada, bela, mais elas marcam, mais permanecem na recordacao”. Por mexer com
um dos principais quesitos que definem a escolha de uma pessoa, o evento ¢ um dos mais ricos
recursos da comunicagao, pois as pessoas podem esquecer 0 que viram ou ouviram, mas Nao
esquecerao o que ja vivenciaram.

Atentas a isso, grandes empresas promotoras de eventos do Brasil estio acompanhando o
crescimento desse mercado, que, segundo dados apresentados no ano de 2011 na revista Meio e
Mensagem, movimenta em torno de R$ 12 bilhdes por ano no Pafs (incluindo feiras, seminarios,
eventos esportivos e outros).

Grupos de comunica¢ao vém utilizando a promoc¢ao de eventos como estratégia para
aumentar e diversificar suas opg¢oes de negocios. Sem duvida ¢ um investimento espetacular para

as empresas que colaboram para essas realizagoes.

LUPALUNA: A ENERGIA DE UM EVENTO

O Lupaluna é um festival de musica e entretenimento realizado pelo GRPCom (Grupo
Paranaense de Comunicacao). Segundo o site do proprio festival (www.lupaluna.com.br) iniciou-
se em 2008, em Piraquara, regiao metropolitana de Curitiba-PR. Na segunda e terceira edi¢ao, em
2009 e 2011, respectivamente o local escolhido foi o BioParque, na capital paranaense.

Em dois dias de evento, a programagao agrega atragoes musicais (nacionais e

internacionais) e a pratica do ambientalismo.



Divididos em trés palcos, LunaStage, Eletrol.una e EcoMusic, artistas de varios géneros,
como rock, pop, reggae, mpb, eletronico e rock alternativo, se apresentam para um grande
publico.

O evento une a conscientizagao ambiental a diversao, através de dois projetos ambientais
apoiados pelo Instituto Lupaluna: o Condominio Ecolégico e o Aguas do Amanha. O primeiro é
voltado para a neutralizagdo do impacto ambiental gerado durante o evento, e o outro é um
projeto para mobilizar a sociedade em prol da recuperagao do Rio Iguagu.

Com o tema “Musica, diversio e conscientiza¢io ambiental”, o Lupaluna consegue reunir
milhares de pessoas em um espetaculo que se diferencia dos demais pela sua proporgio e
repercussiao gerada para todo o estado. O GRPCom (Grupo Paranaense de Comunicagio) é o
grande responsavel por essa iniciativa.

No ano de 2011, em sua 3* edicdo, o festival congregou 45 mil pessoas em dois dias (13 e
14 de Maio) de evento, foi um case de sucesso que gerou inimeros comentarios positivos e muita

midia espontanea para os seus realizadores: DC Sete Produg¢oes e GRPCom.

PATROCINIO: A USINA DE UM EVENTO

A realizagdo de um evento depende de varios fatores. Um dele ¢ a esséncia para
concretizacao do mesmo: o patrocinio. Segundo Sahnaoun (apud Gus, 2002) “o patrocinio é uma
ferramenta de comunicagdo que permite ligar diretamente uma marca ou empresa com um
evento atrativo a um dado publico”.

Quando o evento é bem desenvolvido, geram-se atitudes favoraveis ao patrocinador,

portanto o patrocinio de eventos é um investimento com retorno garantido.

O pressuposto basico para o sucesso de um modelo desta natureza ¢ o seguinte: uma
gestdo eficiente e profissionalizada garante o retorno para o investidor, para a
federagio, clubes, midia e para o ptblico em geral. E a certeza de um bom espetaculo, o
que significa bom publico, boa divulgacio, boas rendas e boas vendas. (MELO NETO,
2003, p. 96)

A venda do patrocinio ¢ um grande desafio dos realizadores. A captagao de recursos deve
ser feita a partir da identificacio de possiveis empresas potenciais que se enquadram para

apadrinhar. Mais do que a identificacio dessas, o sucesso venda, segundo Melo Neto (2003),



depende de outros aspectos, como a qualidade do projeto do evento e do poder de persuasio do
vendedor, bem como da predisposi¢ao da empresa em querer investir no evento.

No Lupaluna 2011, trés organizag¢oes de peso tiveram a feliz decisao de apoiar o festival e
com isso obtiveram um grande retorno. Coca-Cola, Perdigdo e Caixa Economica Federal
investiram e tiveram um bom aproveitamento em midias das mais diferentes formas, inclusive a
espontanea.

Esse é um caso da eficacia do evento como ferramenta de marketing, onde a marca que

foi exposta ganhou mais valor. Melo Neto (2003) afirma que

Um grande evento é um fato relevante, um acontecimento de sucesso e gera noticia na
midia. A empresa patrocinadora incorpora seu nome, marca ¢ produtos ao carisma do
evento que se reproduz nas atitudes e comportamento dos consumidores,
fornecedores, revendedores, governo, comunidade e até mesmo os concorrentes

(MELO NETO, 2003, p. 100)

Assim, ¢ possivel mostrar como os efeitos dos eventos se prolongam mesmo com o seu
término, ampliando os alcances e fazendo com que o préximo evento seja mais desejado, tanto
pelo puablico quanto por empresas que querem associar a sua marca a uma realizacao que oferece
experiéncias e marcam a vida das pessoas.

Saber expressar esses resultados para o mercado é uma excelente forma de prospectar
novos recursos para a realizacao de outras edigoes e, desse modo, ampliar cada vez mais as
dimensoes de um evento, assim como aumentar o retorno para os que colaboraram para o
sucesso dessa realizacio.

Para esse estudo foi escolhido o case da Coca-Cola como patrocinadora do Lupaluna.
Segundo a gerente de comunicagao da distribuidora, Hedilaine Rezende, em entrevista para o
jornal Gazeta do Povo no ano de 2011, o Lupaluna ¢ uma oportunidade de estar cada vez mais
proximos do puablico-alvo, em um momento de diversio e prazer. Na segunda edicio, a Coca-
cola participou apenas como apoiadora do evento.

De acordo com informagdes do blog Mundo das Marcas, a histéria da Coca-Cola
comegou em 1886 quando John Styth Pemberton, um farmacéutico da cidade de Atlanta, criou
uma bebida, a qual chamou de “tonico para o cérebro”. Anos mais tarde, em 1893, a marca foi
registrada oficialmente. Dois anos depois, em 1895, a bebida ja era vendida em garrafa para todos
estados e territérios americanos. Logo depois, o refrigerante conhecido por 99,9% da populacio

mundial, ja estava em varios outros paises. No Brasil, ela chegou em 1943 e fez com que os



brasileiros adquirissem o habito de tomar bebidas geladas. A multinacional é representada pela
distribuidora Spaipa no Parana, e se destaca no pais pelos incentivos a ag¢oes culturais.

Como patrocinadora do Lupaluna, a Coca-cola pode desfrutar de varios espagos para
expor sua marca durante o evento, todos estabelecidos previamente. Na estrutura montada no
BioParque, a empresa combinou agoes interativas, musica e diversao para o publico. Na area de
Camarote, foram feitas agdes com o produto Coca-Cola Zero, que traz para a area exclusiva a
campanha “Prove que é Possivel”, também com atividade de interagdo com o publico. Outra
atracao foi o “Slider Coca-Cola”, atividade com muita adrenalina e inédita na cidade, que consiste
em uma estrutura de 10 metros de altura e um escorregador de 20 metros, com uma inclinagao de
quase 90 graus. Espaco interativo na arena e entrega de brindes, foram outras op¢oes que a Coca-
Cola disponibilizou no Lupaluna. Para Melo Neto (2003) deve-se tirar proveito de todas as

ocasides de exibi¢ao da marca para criar um envolvimento entre todos os participantes.

Todas as oportunidades de exposi¢do da marca e do produto dos patrocinadores devem
ser plenamente aproveitadas, através de acles eficazes de merchandising e de
promogdes de produtos. i com que a marca do patrocinador deve ser discretamente
exposta no local do evento, nos equipamentos e nos uniformes dos atores principais do
espetaculo. (MELO NETO, 2003, p.131-132)

Utilizar-se de merchandisings diferentes, onde é possivel criar uma interagio entre o
evento, o patrocinador e o consumidor, ¢ essencial para garantir o sucesso de um evento. Melo
Neto (2003) afirma que é durante esse processo interativo que nasce uma empatia com 0s
participantes do evento em relagdo ao produto e a marca do patrocinador. Além disso, é muito
importante se fazer presente em todas as partes do evento, assim como ter a marca exposta nos
melhores pontos de visualizagao.

Explorar o investimento e expor o seu produto de maneira adequada no evento, é
possibilitar experiéncias ao publico, fazendo-o associar o sucesso do evento a sua marca e refletir

isso em vendas.

POS-EVENTO: A CHAVE PARA UM NOVO EVENTO

Apés o término de um evento, a avaliacido ¢ essencial para calcular resultados. O pos-
evento ¢ a fase crucial para garantir o impacto deste. E preciso saber como fazé-lo, pois, segundo

Phillips e Phillips (2007, p. 407) “comunicar os resultados ¢ tao importante quanto obté-los”.



A avaliagio ¢ a conferéncia das fases do projeto — do planejamento a execucio final. B
um processo que permite um feedback aos parceiros do evento. Ela consiste na observagao,
mensuracao e monitoracio do acontecimento. Avaliar ¢ conhecer detalhes dos resultados, saber
além dos lucros, é conferir se os objetivos foram alcancados e, principalmente, valorizar os
pontos fortes. Fazer esse balanco do evento é se destacar perante a concorréncia e estreitar
relacionamento com clientes.

Ter essa opinido e repassa-la para os envolvidos na realizagdo do evento ¢ uma forma de
gerar o interesse para um proximo evento. Para tanto é necessario reunir informagdes adequadas
para cada tipo de publico que sera receptor dessa comunicagao.

Costa (2009) destaca a importancia do pods-evento como prolongador dos efeitos dos
eventos e apresenta uma técnica de mensuragao e avaliagao, do Instituto de Desenvolvimento
Sirdar, sobre a Metodologia ROI (Retorno Sobre o Investimento) no Brasil, que avalia dados
como aprendizagem, impacto no negocio, implementa¢ao e aplicagdo, intangiveis, reacio,

satisfagdo e agdes planejadas e ROL.

Essa metodologia pode ser aplicada aos eventos. Assim, no poés-evento, ha de se
avaliar: a reacdo e satisfacdo dos participantes, se as a¢Oes planejadas foram executadas
como previsto e se o evento respondeu as expectativas dos que participaram; qual foi a
aprendizagem, ou seja, o conhecimento gerado para os participantes — os valores da
marca, seu posicionamento etc. — e dos participantes — o evento ¢ uma &tima
oportunidade para que a empresa busque informag¢des que necessita sobre seus clientes
—; a aplicagdo, que ¢ o que o participante vai levar, se sua participacdo no acontecimento
vai gerar uma mudan¢a de comportamento em relacio a marca; os impactos nos
negocios, que representam o efeito nas vendas no pés-evento; o ROI, ou seja, qual o
real retorno sobre o investimento; e, por fim, e muito importante, os retornos
intangfveis, que sdo varios, como o conhecimento da marca, a imagem positiva da
empresa, o ganho de credibilidade e de simpatia, o posicionamento ou
reposicionamento da marca etc. (COSTA, 2009, p. 43)

Analisar uma realizagdo é um interesse de todos os profissionais envolvidos nela. Os
promotores, responsaveis pelo planejamento, organizagdo e execucdo, precisam saber se tudo
ocorreu bem, se atendeu as suas expectativas e também as dos patrocinadores, precisam medir e
calcular resultados; aos patrocinadores, os que possibilitaram a realizacao do evento, interessam

saber se tiveram o retorno desejado com o investimento feito.

A avaliacio é um processo que deve ocorrer durante todo o planejamento e
organizacio do evento. No entanto, a forma mais comum ¢ a avaliagdo pés-evento. Ela
implica na compilacido de dados estatisticos e informagdes sobre o evento e analise em
relacdo aos objetivos propostos. A avaliagdo dos eventos, desde que devidamente



utilizada e aplicada, ¢ a chave para o continuo aperfeicoamento e prestigio de seus
organizadores. (SILVA, 2005, p. 120)

O pos-evento é a quantificagao e analise de dados estatisticos e informagdes sobre o
evento. Coleta de dados, pesquisa de opinido, observagdes, questionarios e estudo, sdo
procedimentos que constituem a avaliagdo de um evento. Segundo Melo Neto (2003), questoes
como a imagem do patrocinador devem ser objetos a serem pesquisados durante ou apds o
evento.

Esse processo ¢ feito para apresentar aos colaboradores, principalmente aos
patrocinadores, com o intuito de conquistar a venda da proxima edigao.

E importante frisar que a qualidade do relatério final também contribui para fixar a
imagem de quem organizou o evento, ja que é por meio deste que podera ser avaliado todo o
trabalho realizado. Por isso, nele devem conter descricoes minuciosas das agoes realizadas e
ilustragoes de dados (tabelas, fotos, graficos) obtidos durante o evento, além de uma apresentagao

grafica de alto nfvel.

O tipo de relatério de avaliagio depende do volume de informagdes detalhadas
apresentadas aos varios publicos. Sumadrios concisos de resultados, com graficos bem-
estruturados, podem ser suficientes para algumas acbes de comunicacio. Em outras
situagdes, em particular em eventos nos quais sio necessarios investimentos elevados, a
quantidade de detalhes que devem fazer parte do relatorio de avaliagio é maior. Pode
ser necessario elaborar um relatério do estudo de impacto mais completo e explicativo.
Este relatério pode ser usado como a base para informag¢des mais orientadas aos
publicos-alvo especificos e para os varios meios utilizados. (PHILLIPS, 2008, p. 412)

Para comprovar a hipétese que os poés-eventos sao grandes artificios de arrecadagdo de
recursos para a realizacdo de um novo evento, sera feito um estudo de caso do pds-evento da
terceira edi¢ao do Lupaluna, realizado no ano de 2011. Para os patrocinadores, essa avaliagdo foi
apresentada pelo GRPCom através de um material produzido pela agéncia de publicidade The
Getz Comunicacio®, que também foi responsivel pela campanha do evento. O material foi
desenvolvido através de dados obtidos por pesquisas e coleta de dados durante e apds o evento.

O documento exibido revela em numeros a visibilidade que a marca teve durante a
divulgacio e a execucgdo do evento. Pesquisa de perfil demografica, apresenta¢ao da comunicagao
visual, divulgacdo e pesquisa de satisfa¢ao sao dados que constam no material de pés-evento do

Lupaluna.

4 Agencia de publicidade situada na cidade Curitiba-PR.



Em um relatério’ personalizado com a identidade visual do Lupaluna e fotos do evento,
foram apresentados dados de uma pesquisa realizada durante a execugdao do evento, que mostra
que a maioria do publico era do sexo feminino, ou seja, 63% eram mulheres e 37% eram homens.
Também foi relatado que o evento atingiu, principalmente, o publico da classe B, onde 47%
pertenciam a essa classe, 37% a classe e 15% a classe C. Ainda dentro desta pesquisa demografica
do publico, revela-se que mais da metade dos participantes estao entre as idades de 17 e 24 anos.

A partir desse questionario é possivel notar o puiblico-alvo do evento, informagao de
grande relevancia tanto para organizadores, quanto para patrocinadores, ja que é a partir da
defini¢ao do target que sao desenvolvidas as estratégias de comunicagao.

A motivagao de ter comparecido ao Lupaluna foi outra questdo abordada na pesquisa.
Assim, foi possivel observar que as atragoes sao o que mais convidam as pessoas para o evento: a
pesquisa mostra que 75% dos entrevistados compareceram por causa dos shows. Identificar o
que atrai o publico é um dos investimentos mais importantes para garantir o sucesso de um
festival como esse, ja que a presenca deles depende disso, e é esse publico que valoriza um

evento.

O que valoriza um evento é o tamanho e a qualidade da sua audiéncia. O nimero de
pessoas presente ao local do evento, o que denominamos o seu publico-direto, ¢ um
fator determinante na sua valorizagio como um bom produto para os seus
patrocinadores potenciais. (MELO NETO, 2003, p. 42)

A analise quantitativa feita do Lupaluna mostrou o volume de pessoas presentes nos dois
dias do evento. Cerca de 45 mil pessoas (39 mil na pista e 6 mil no camarote) prestigiaram mais
de 40 espetaculos.

No documento de poés-venda também deve conter o clipping, ou seja, o relato da
utilizacdo de todos os espacos prometidos ao patrocinador, bem como os extras.

No arquivo disponibilizado para este trabalho, um relatério feito para a Coca-Cola,
patrocinadora do Lupaluna, constam fotos de toda a comunica¢do visual realizada, em que a
marca foi exposta. Todo material previsto foi entregue: espaco em outdoor na entrada do local
do evento, no portico principal, totens de sinalizacao, backlights descricio dos shows e mapa do
evento, bandeirolas, blimp, VTs de 30” nos intervalos dos shows, logomarca na lateral do palco,
no backdrop para entrevistas, no carro personalizado e no uniformes dos promotores da agao

promocional.

5 A referida agéncia cedeu a avaliagdo da edigdo de 2011 do Lupaluna pata a produgio deste estudo.



Apresentar esses dados é comprovar que todas as oportunidades de exposi¢ao da marca
do patrocinador foram aproveitadas e, desse modo, demonstrar o comprometimento da empresa
com o seu cliente.

O relatério do Lupaluna apresenta ainda o clipping de divulgacao de midia impressa,
eletronica, digital e de ativagao de marca. Em todos, ha descrigoes os materiais, nimero total de
insercoes previstas e inser¢oes extras.

Para a midia eletronica a divulgacao foi feita em Televisaio na RPC TV, em radio na 98
FM e na Mundial Livre. Para o patrocinador, além do impacto gerado, foram explicitados dados
como perfodo, valores, impactos, entre outros. Para midia impressa, foram relatados os espagos e
as datas da divulgacao nos jornais Gazeta do Povo e Jornal de Londrina. Foram relatadas as
exposi¢Oes de marca nas agoes promocionais, desde flyers até o uniformes dos promotores, bem
como os lugares visitados para a divulgacdo. Ja para a midia online, foram feitas divulgagdes com
Full Banner e Super Banner, além de e-mail marketing.

Outro ponto destacado no documento é o espago aproveitado pelo patrocinador no local
do evento. No caso da Coca-cola foi: entrega de bottons na entrada, espago interativo e
personalizado na arena com atividades como bola inflivel e jogos eletronicos, espago
personalizado da Coca-Cola Zero no camarote, escorregador na arena, radio com visor de LED
na arena, caminhao dos desejos na saida do evento, Ac¢ao especial com o Fresno, Ambientagao da
Heineken no lounge e camarote, ambientac¢ao da Burn no Eletroluna.

Expor essas informagdes aos patrocinadores ¢é mostrar os beneficios concretos

relacionados a mercado, divulgacao, valor e imagem que foram gerados a sua marca.

Os ganhos de imagem siao fundamentais para os investidores, sobretudo em grandes
eventos. A realizacdo de um grande espeticulo com musica ambiente, baldes coloridos,
fogos de artificio, aderecos, torcedores alegres e participantes, grandes shows e disputas
esportivas e cerimonias de abertura e encerramento de ac¢bes que projetam uma
excelente imagem do evento e dos seus patrocinadores e potencializam suas marcas.
(MELO NETO, 2003, p. 132)

Outra ferramenta bem explorada para divulgacdo do evento foram as Redes Sociais, além
do site institucional. Facebook, Twitter, Fousquare, Orkut e YouTube foram canais diretos para
expor o Lupaluna para o puablico. Essas ferramentas se mostraram muito poderosas e reforcaram
os convites para o festival, criando um link e interagindo com o publico. As informagdes
postadas foram descritas e elevadas no relatério, chamando a atengdo do patrocinador para a

quantidade impactos gerados.



A midia espontanea, um dos melhores beneficios dos eventos, também foi citada e
quantificada e qualificada no material de pds-vendas. Para o patrocinador, expor a sua marca sem
nenhum investimento ¢ uma grande vantagem.

O levantamento feito para o evento em estudo foi realizado entre o periodo de 02 de
marco de 2011 a 31 de maio de 2011 e revelou os inumeros veiculos em que o Lupaluna virou
noticia.

No pos-evento, a pesquisa de satisfagdo do evento é uma informacgdo essencial para
apresentar ao cliente. Ela é um importante raio-x para identificar os pontos fortes e fracos, afim
de aperfeicoar as estratégias para a proxima edigao.

A pesquisa sobre o Lupaluna mostra a satisfagdo em geral mostrando que 80,77% dos
entrevistados ficaram satisfeitos com o evento. Além disso, ela também especifica alguns pontos,
procurando saber qual o contentamento do publico com os shows, tendas, segurangas, vans,
barracas de comida, estacionamento. Com ela é possivel perceber o que deve ser melhorado para
o proximo evento.

Nessa pesquisa também ¢é questionada a atratividade de uma nova edi¢io do Lupaluna,
onde 95,65% das pessoas responderam que voltaria a uma proxima edicao e 97,63% concordam
que o evento deve ser anual.

O dultimo questionamento da pesquisa sobre o Lupaluna é o que mais interessa ao
patrocinadot, no que se diz respeito ao investimento feito para patrocinar o evento: a lembranga
espontanea dos entrevistados, onde é perguntado se ele se recorda de algum patrocinador. 86%
responderam que se lembram da marca, sendo que 61% destes citaram a Coca-Cola. Dar esse
respaldo é confirmar que assim como o evento, a marca é um sucesso.

Para aproveitar a oportunidade é importante mostrar ao patrocinador quanto o evento é
bom para a exposi¢ao e até fidelizacao da sua marca, para que assim crie um interesse em investir
em um novo evento.

O promotor do evento aproveitou o fechamento do relatério para agradecer aos
colaboradores e para avisar que o proximo evento ja saiu do papel. Logo, disponibilizou outro
arquivo com o projeto do Lupaluna 2012. Ter esse espago é fundamental para garantir patrocinio
para outras edi¢Oes e mais retorno ao investidor.

Todas as empresas patrocinadoras buscam retorno de divulgacao, de imagem e de vendas.
E a melhor maneira para identificar o retorno de um evento ¢ através da sua avaliagdo, que deve
trazer: beneficios concretos obtidos — o aumento nas vendas e conquistas de novos clientes, no

conhecimento e fixacdo de marca; resultados mensuraveis — aumento de vendas, lucro e



demanda; defini¢ao do publico — apresentar o target do evento como publico-alvo da empresa
patrocinadora; ampliagaio do mercado — quando a audiéncia do evento apresenta um novo nicho
de mercado; agregacao de valor — quando o sucesso do evento ¢ transferido para a marca e para o
produto; relacao de custo/beneficio — quando traz vantagens para o patrocinador, onde o custo
do investimento é baixo se comparado aos ganhos para ele; exposicio de produto/marca,
divulgacio, ganhos de imagem e participagao geral — devem ser aproveitadas ao maximo, ja que
sao fundamentais para a associagao do evento a marca e produto.

Comunicar os resultados ¢ divulgar a eficiéncia e o sucesso de um evento, ¢ comprovar
em dados o retorno do investimento feito e, através disso, conquistar o patrocinador e vender
futuros eventos. Quando o material ¢ bem elaborado, é mais valorizado por quem tem potencial
para financiar esses projetos.

O pés-evento é um dos pilares que pode garantir o crescimento desse mercado. E a
Gltima fase de um processo que envolve e movimenta a economia. £ o que demonstra e confirma
o impacto que a realiza¢do pode gerou para os patrocinadores, realizadores e colaboradores. S6
com ele é possivel analisar a dimensao alcancgada pelo evento, se os objetivos foram alcangados

ou superados.

CONSIDERACOES FINAIS

Os eventos sao uma das ferramentas do marketing mais eficazes para o sucesso de uma
organiza¢ao. Sao capazes de divulgar e fixar uma marca, além de estreitar relacionamentos entre a
empresa e o publico. Dentro da competitividade das empresas, sio estratégias que fazem a
diferenca.

O mercado de grandes eventos no Brasil vem crescendo constantemente e
movimentando a economia. Com isso, a tendéncia desse setor é crescer cada vez mais em paises
emergentes como o Brasil.

Essas realizacdes tem se expandido e fugido do eixo Rio/Sao Paulo, diversificando e
abrindo novos mercados. Isso reflete o desenvolvimento de outras regides do Pais, permitindo
que os eventos aconte¢am em varias localidades, onde as marcas ja estao presentes atendendo as
demandas de seus clientes.

Para fazer acontecer, um evento tem a necessidade de alguém disposto a financia-lo, o
patrocinio, o investimento de terceiros em uma realizacdo, é o que viabiliza a realizacdo desses

projetos. Ao patrocinar um evento, uma empresa espera ter retornos significativos. O retorno



vem de varias formas. A garantia dele esta ilustrada na fase do pds-evento, onde é feita uma
avaliagdo para que o realizador do evento possa repassar os resultados da realizagio aos
patrocinadores.

E através desse trabalho foi possivel mostrar como essa fase é importante para prosseguir
com novos projetos, através da exposi¢ao de caso do Lupaluna.

O Lupaluna é um evento realizado pelo GRPCom (Grupo Paranaense de Comunicagao)
em parceria com a DC Sete produgées. Em sua terceira edigao, feito no ano de 2011, teve grande
apoio dos patrocinadores e foi um sucesso. Para apresentar os resultados aos que acreditaram na
forca desse evento, o GRPCom solicitou um relatério para a agéncia responsavel pela campanha:
a The Getz Comunica¢io. O documento expde todos os dados coletados e informagdes que
interessam ao patrocinador.

O poés-evento é um atividade que pode garantir a satisfacio de todos os envolvidos em
um projeto. Pessoas satisfeitas repassam a sua experiéncia para outros, com isso todos saem
ganhando.

Todo esse material é elaborado para dar um respaldo ao patrocinador, mas também ¢é
utilizado como material de conquista de recursos para proximas edigdes. Afinal, o show tem que

continuat.
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