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Resumo

O artigo tem como objetivo levantar os conceitos tedricos do tema Eventos
Empresariais e verificar a sua aplicagdo pratica. Apresenta conceitos de promog¢ao de
vendas, eventos e feira seguidos da descricdo da FENAFIC, realizado na cidade de
Franca, no periodo de 10 a 13 de agosto de 2005.
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INTRODUCAO

Na Idade Média, surgiram os eventos religiosos € comerciais. A partir
dai, nota-se um aumento do nimero de pessoas que se deslocavam para participar das
feiras, representacdes teatrais ou eventos de carater religioso. Com o aparecimento de
hospedagens e a melhoria das condigdes das estradas, estimulou-se o deslocamento dos
jovens da nobreza, artesdos, artistas, musicos e poetas, que buscavam novos
conhecimentos, experiéncias, ou simplesmente dirigiam-se as feiras para divulgarem os
seus talentos. A I Revolugdo Industrial representou grandes transformagdes refletidas
nos transportes, comunica¢do e qualidade dos eventos até entdo realizados. As feiras
passaram a ser eventos planejados, aumentando cada vez mais seu publico, que buscava

mais qualidade e comodidade (www.unifra.br/professores, 2005).
As feiras representam hoje uma nova maneira de negociar produtos e servigos.
Esse tipo de evento agrupa varias marcas em um mesmo espaco, oportunidade para
mostrar aos consumidores os beneficios do produto ou servico em relacdo ao seu

concorrente, que esta no proximo estande.
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OBJETIVOS
Este estudo tem como objetivos:
» identificar os elementos que caracterizam o evento-Feira,
» identificar o papel institucional do evento-Feira junto ao seu
publico,
» verificar a forma como o evento é operacionalizado,
» identificar os pontos tedricos implementados no plano tatico da

promogao de eventos.

METODOLOGIA

Esse estudo utiliza como metodologia as bases exploratorias da pesquisa
qualitativa, na qual suas prescricdes passam a adquirir fei¢gdes imprecisas de um
universo complexo e imensuravel. A partir desse ponto, destacaremos os pontos
principais relacionados ao evento-feira. Apresentaremos o método estudo de casos a fim
de realizar uma indagacdo em situagdes particulares e em profundidade que possa ser
tomada como objeto de andlise. Foi utilizado como Fonte de Dados: Levantamento
bibliografico; analise da 1* edi¢do da FENAFIC. Foi elaborado um roteiro de entrevista
com questdes abertas e semi-estruturadas, realizado individualmente com o objetivo de
colher determinada fonte de dados importantes para a pesquisa. Também foi utilizada
no estudo a pesquisa secundaria proveniente de entrevistas; revistas impressas e on-line

e jornais (AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

REFERENCIAL TEORICO

Pancrazio (2000) define promocao de vendas como o proposito maior de
incentivar a venda e a compra de produtos e servigos, para diversos publicos, tanto
diretos como indiretos, podendo ser praticada em qualquer lugar onde se encontre seu
publico-alvo.

A promoc¢ao de vendas apresenta resultados em curto prazo, pois suas
atividades colocam o consumidor em contato direto com o produto ou servigo,
representando uma economia para o mesmo, cativando-o rapidamente para o consumo.

As técnicas de promocao de vendas podem ser empregadas também para promover
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ideologias — politicas e religiosas; instituicdes - igrejas, empresas € pessoas como
artistas e politicos (PANCRAZIO, 2000).

Sant’Anna (2002) descreve como objetivos da promog¢do de vendas:
respostas imediatas do publico-alvo; inibir as ag¢des da concorréncia; acrescentar
motivos para o consumo; acionar novamente a venda de algum produto em fase de
declinio; divulgar novos produtos; aumentar a forca de vendas e incentivar os
fornecedores a colaborarem com as atitudes da empresa.

As técnicas promocionais traduzem as respostas instantaneas do publico-
alvo, pois oferecem a estes amostras dos produtos e servigos oferecidos pela empresa.
Assim, o consumidor expressara sua opinido a favor ou contra, simultaneamente a
apresentacdo do mesmo. Dessa forma, consegue-se recuperar o produto com baixo nivel
de vendas, além de promover o consumo de langamento. Outra técnica, também
utilizada € o incentivo as pessoas envolvidas com a empresa, sejam elas vendedores ou
fornecedores, acabam por se sentirem parte de uma familia e se esforcam para obterem
os melhores resultados (SANT’ANNA, 2002).

Conforme Costa; Crescitelli (2003), os publicos para os quais essas
técnicas sdo direcionadas sdo classificados em:

a) Publicos aos quais sdo dirigidos esfor¢os que ndo visam a vendas sdo aqueles que a
empresa direciona esforgos para que ajam de uma forma especifica. Os funcionarios se
enquadram nesse grupo. Exemplos de técnicas para atingir esse publico sio os
congressos, assembléias, entre outros;

b) Publicos que participam diretamente do processo de vendas, onde sdo investidas
estratégias para que ocorra a venda do produto ou servico. Podem ser identificadas duas
divisdes nesse grupo:

e publicos que atuam antes do processo de vendas, sdo os
fornecedores e funcionarios. Os primeiros devem ser verdadeiros
parceiros para a empresa, pois sdo eles que iram colaborar em
qualquer agdo de marketing da empresa. Ja os funciondrios sdo
estimulados pelas técnicas de promog¢ao de vendas a melhorar seu
desempenho gradativamente.

e publicos cuja agdo ocorre durante o processo de venda,
subdivididos em trés categorias: publico interno (funcionarios),

publico externo (distribuidores) e publicos finais (consumidores).
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Os tipos de promocdo de vendas sdo diferenciados em trés categorias
(SANT’ANNA, 2002):

e a primeira ¢ a promoc¢ao junto ao vendedor apresentando como
atividades: auxiliar no desempenho do vendedor, apresentando
um manual de vendas ou o portfélio com todas as informagdes
dos produtos/servigos que sdo oferecidos pela empresa de forma
clara e simples. Organiza, também, cursos de vendas e
convengdes proporcionando & forca de vendas a base necessaria
para aumentar a lucratividade da empresa.

e a segunda ¢ a promog¢do junto ao revendedor, onde promove
acdes para que os produtos dos fornecedores se esvaziem das
prateleiras. Essas acdes sdo: cursos que focam a venda daqueles
produtos, posicionar o produto estrategicamente para chamar a
atencdo do comprador, estimular a venda do produto através de
concursos para vendedores.

e a terceira, e ultima, ¢ a promog¢do junto ao consumidor, ¢ a fase
que a promog¢ao de vendas mostra sua forca e a propaganda se
torna mais intensa, exemplos: itens promocionais (abatimento de
preco de alguns produtos), vale-brinde, sorteios, prémios, cupons,
liquidacao, shows, Feiras entre outras praticas.

Neste estudo, serd abordada especificamente a feira.

Define-se evento como sendo uma reunido de um ou mais publicos, com
atividades e interesses em comum, os quais podem ser definidos como um fato ou
acontecimento organizado. Depois de decidido estrategicamente o uso do evento, a
empresa desenvolve o projeto, que se bem analisado e avaliado, podera garantir o
sucesso nos resultados, ou a diminuigdo da margem de risco ao fracasso. (COSTA;
CRESCITELI, 2001).

Para o sucesso na execucdo de um evento, ¢ necessario que o organizador tenha
um bom projeto em maos, para apresenta-los a seus possiveis patrocinadores.

Serdo apresentados aqui, os passos para a elaboragdo desse projeto.
Primeiramente justifica-se a existéncia do evento, esta introducao devera conter todos
os dados e informacdes sobre a empresa organizadora do evento, assim como as

informagdes essenciais para os patrocinadores como: o publico, audiéncia, local, mix de
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marketing e o periodo que sera realizado o evento em questdo. Outro ponto a ser
analisado, ¢ a definicdo dos objetivos, aqui ¢ preciso explicitar quais as marcas e
produtos dos patrocinadores que serdo beneficiados e os setores da empresa, onde as
vendas serdo aumentadas com as ag¢des promovidas durante a realizacdo do evento
(NETO, 2001).

A organizacio do evento ¢ de suma importancia, pois contem todos os dados e
informagdes relevantes como: o publico final, audiéncia, periodo de realizagdo e o local
onde serad realizado o evento. Neste caso em especial ¢ importante ter em maos um
croqui com as fotos ou desenhos do espago. J4 com a organizacdo mapeada, ¢
necessario um plano de merchandising, contendo a discriminacdo das pecas de
promocionais (bonés, camisetas e brindes) que serdo feitas para o evento. Seguido pelo
plano de divulgacido ¢ plano promocional. O primeiro consiste no “plano de midia”
com um mapeamento de toda a midia que sera veiculada, nele € importante conter quais
jornais serdo usados, quantos radios, inser¢cdes na TV, entre outros. J4 o plano
promocional, compreende o elenco de agdes promocionais a serem realizadas antes,
durante e apds o evento. E preciso também ser feita a contratagdo dos servigos de
acessoria de imprensa e relagdes publicas. (NETO, 2001).

Para que tudo ocorra bem, ¢ necessario manter um controle junto ao or¢amento,
para isso ¢ necessario ter detalhado os custos e as receitas previstas para o projeto. As
despesas compreendem o custo de: pessoal, material e equipamento, servigos, criagdo e
promogao e merchandising, divulgacdo, agdo promocional, premiagdo, despesas com
viagem, hospedagem e alimenta¢do, além de todo o custo administrativo que
corresponde cerca de 10 e 20% do total (NETO, 2001).

Por fim ¢é necessario o calculo de retorno, ou seja, o quanto de reconhecimento
a empresa, futura patrocinadora, ira obter de reconhecimento de suas marcas e produtos.
Para isso, ¢ utilizada uma previsao do numero de telespectadores, no caso da TV, e dos
leitores no caso de jornal.

Define-se Feira como a montagem de estandes em um pavilhdo para promocgao e
venda de produtos ou servigos ali expostos. Retne, geralmente, produtores, fabricantes
e comerciantes de um determinado ramo, como da agropecuaria, tecidos, utilidades
domésticas, calgados etc (SILVA, 2000).

O objetivo do evento — feira é promover a captagdo ¢ prospec¢do de novos

clientes. Desta forma, esse tipo de evento deve ser marcante, capaz de gerar emogoes
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para seu publico alvo, para tanto é necessario um planejamento oportuno e adequado as
caracteristicas do expositor, patrocinadores, publico e o ambiente na qual a feira sera
realizada (JR HOYLE, 2001).

O evento exige do organizador da feira muito trabalho e tempo, para que a
participagdo das empresas seja efetuada com sucesso. E importante obter éxito em
questdes como: conhecer o perfil do publico que deseja atingir, baseando-se no pais e a
regido de origem, a participacdo mercadoldgica e interesses. Outra questdo a ser
analisada, s3o os objetivos da realizagdo da feira, pois, como se trata de um evento de
curta duracdo ¢ importante para a empresa definir claramente os objetivos a serem
alcangados. Para isso sdo estabelecidas algumas metas primordiais como: as vendas
esperadas, contatos de empresas do ramo, novos revendedores e representantes, entre
outros. Temos no evento-feira, a possibilidade de ampliar o conhecimento dos
expositores, em relagdo ao perfil das empresas compradoras e dos profissionais que
participam efetivamente do processo da compra (PANCRAZIO 2001).

O trabalho de marketing a ser realizado neste tipo de evento, requer a captagao
de recursos financeiros, tais como: patrocinadores ¢ as formas de comunicagdo para a
divulgacdo da feira. Os patrocinadores trocam seu apoio se percebem que o evento em
questdo ¢ uma oportunidade para obter reconhecimento de sua marca (COSTA;
CRESCITELLLI, 2001).

A forma de comunicagdo escolhida deve ser planejada pelos organizadores da
feira com antecedéncia. E sugerido propagandas em radios e TVs, recomendando que as
pessoas prestigiem o evento. E necessario descrever os objetivos da feira e a
apresentagdo de alguns fornecedores. Em relacdo a midia impressa, sdo confeccionados
malas-diretas e convites personalizados, ambos para participantes em potencial. Para
completar a divulgagdo, ¢ feita a colocagdo de outdoors em pontos estratégicos, pela

cidade e regido a qual o evento se realizard (COSTA; CRESCITELI, 2001).

A chave ¢ programar a propaganda para criar conscientizagdo em conjunto
com uma campanha de relagdes publicas para maximizar o impacto. As
promogdes devem ser incorporadas no composto de marketing (JR HOYLE,
2001, p.170).

O CASO FENAFIC
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A primeira edi¢do da FENAFIC — Feira Nacional de Couros, Maquinas e
Componentes de Calcados — foi realizada no periodo de 10 a 13 de agosto de 2005, no
pavilhdo Dharma, na cidade de Franca.

A feira nasceu da necessidade de se ter um evento do segmento calgadista na
regido sudeste (HANOUCHE, 2005). E fruto de uma parceria da Francal Feiras, cujas
atividades na cidades desaceleraram por vinte anos devido sua mudanga para Sdo Paulo,
e AFIC — Associacdo dos Fornecedores da Industria Calgadista -, empresa atuante na
cidade o que lhe proporcionou idealizar a feira (FRANCO, 2005).

O publico-alvo da FENAFIC para os organizadores do evento, sdo as industrias
de calcados e acessorios (proprietarios, funcionarios de producdo, departamento de
compras, entre outros), estilistas, designers de calgado (HANOUCHE, 2005); e para a
visitagdo da feira sdo os compradores, atacadistas e varejistas. Dessa forma, o local foi
estrategicamente escolhido, Franca (SP), cidade do interior paulista, considerada um dos
principais polos produtores de calgados do Brasil (FRANCO, 2005).

Esse periodo de realizagdo do evento foi estrategicamente definido para sua
realizagdo logo ap6s a 37* Feira Internacional de Calgados, Acessorios de Moda,
Maquinas e Componentes, FRANCAL, onde sdo apresentadas as tendéncias do setor.
Neste periodo, a industria calgadista tem grande necessidade de se abastecer com
matérias-primas, para produzir os itens demandados durante a FRANCAL (FRANCO,
2005).

A estratégia de comunicagdo utilizada foram antncios na midia imprensa
(revistas e jornais especializados do setor), radio (spot), outdoor, malas diretas, convites
(por ser um evento restrito para os profissionais da area), pdsters e assessoria de
imprensa. A linguagem utilizada nas mensagens foi direcionada para negocios e
tecnologia. Assim, a grande promessa do evento foi proporcionar aos participantes
inovagdes para as empresas € bons negdcios (HANOUCHE, 2005).

Enfim, a 1% edi¢do da FENAFIC apresentou como resultado o sucesso,
superando todas as expectativas dos organizadores do evento. O nimero de visitagao foi
de 12.824 profissionais, além de grandes registros de vendas durante a feira. Para o
presidente da Francal Eventos, Abdala Jamil, a grande atragdo foi a qualidade dos
produtos oferecidos pelos expositores (COUROBUSINESS, 2005).

Outra razdo para o sucesso da feira foi a parceria da Francal, grande promotora

de eventos empresariais, com a AFIC, entidade de grande prestigio na cidade. Essa
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sociedade conseguiu a confianga dos profissionais atuantes em Franca e regido
(COUROBUSINESS, 2005).

Outras atragdes também marcaram a sua primeira edi¢do, como a exposi¢ao dos
vencedores do Prémio Francal Top de Estilismo, Concurso direcionado para os novos
talentos do setor. A feira demonstrou seu lado social no estande da Francal Cidadania,
onde foram expostos os trabalhos de inclusdo social de diversas ONGs de Franca e
regido. Além da visita do governador do estado de Sdo Paulo, Geraldo Alckmin, o que
contribuiu para o reconhecimento da feira (COUROBUSINESS, 2005).

A segunda edicdo da FENAFIC ja esta sendo organizada e até o momento 92%
de toda a area de exposicdo foi comercializada. A expectativa da Francal ¢ alcancar os
100% e se necessario criar novas areas para atender as necessidades das empresas

interessadas. Ou seja, a FENAFIC ja ¢ uma realidade de sucesso (HANOUCHE, 2005).

CONSIDERACOES FINAIS

O celemento que caracteriza o evento Feira constitui no planejamento e
elaboragdo da mesma, na divulgacao, na comercializagao dos espagos, na montagem dos
estandes, no apoio durante o evento, onde serdo expostos produtos e servigos para seus
futuros compradores. O papel institucional da empresa junto ao seu publico esta
representado na criagdo da feira em uma regido, considerada, lider no ramo e carente de
novas tecnologias e bons negdcios.

Nao foi possivel verificar a forma como o evento-feira ¢ operacionalizado na
pratica, por falta de informagdes. Porém foi apresentado, no conteudo teorico, passos de
um bom projeto para se organizar qualquer evento e conseguir patrocinadores.

Todos os elementos teodricos aplicados na execugdo do evento levantados
durante o estudo, estdo relacionados a agdo promocional, pertencentes a uma a¢do maior

de marketing.
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