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RESUMO

O trabalho interliga trés areas do conhecimento: Eventos, Gestdo da informacéo e
Comunicacdo, com o intuito de fazer um analise sobre o evento Santa Federal e
corroborar com a literatura da tematica. Com isso, esta pesquisa aborda a
contribuicdo da Gestdo da Informacgao no evento universitario da Santa Federal que
€ conceituado como calourada show, que foi realizado no dia 08/01/2022, tem como
objetivo analisar a contribuicdo da Gestdo da Informagdo na estratégia de
comunicacdo em marketing do evento universitario da Santa Federal. Ademais,
pretende analisar o passo a passo do evento, do seu principio até o seu final. O
evento envolve trés fases, quais sejam: Pré-evento — levantamento de informacdes
e planejamento; Evento — execugao; pos-evento — desmontagem, limpeza e analise.
Essa divisdo de trés fases teve como intuito compreender as atividades
desenvolvidas ao longo do planejamento, execugédo e finalizagdo do evento. A
presente pesquisa € um estudo de caso e foi pautado pela abordagem qualitativa,
com objetivo exploratorio e descritivo. Para a coleta dos dados, foram realizadas
pesquisas documentais em artigos para encontrar congruéncia entre o presente
trabalho e a literatura, e a observagao participante. Os resultados foram obtidos com
base na descricdo do evento em suas fases, no qual na fase do pré-evento, existem
muitas atividades de planejamento para serem tratadas pelos organizadores do
evento. Na execugao do evento é feita a vistoria e definicdo das tarefas para serem
realizadas pelos produtores. Ja no pds-evento, além da desmontagem e limpeza é
feita uma andlise das informacdées do evento. Portanto, os resultados se
complementam no macroprocesso do evento, na estratégia de comunicagdo em
marketing e na analise informacional, sendo possivel perceber notoriamente a
contribuigao da GI no construto do evento universitario Santa Federal.

Palavras-chave: Eventos Universitarios. Gestdo da Informacao. Santa Federal.
Comunicacéao. Calourada Show.



ABSTRACT

The work interconnects three areas of knowledge: Events, Information Management
and Communication, in order to analyze the Santa Federal event and corroborate
with the literature on the subject. With this, this research addresses the contribution
of Information Management in the university event of Santa Federal that is
conceptualized as freshman show, which was held on 01/08/2022, aims to analyze
the contribution of Information Management in the communication strategy in
marketing at the Santa Federal university event. In addition, it intends to analyze the
event step by step, from its beginning to its end. The event involves three phases,
namely: Pre-event — gathering information and planning; Event — execution;
post-event — disassembly, cleaning and analysis. This three-phase division aimed to
understand the activities developed during the planning, execution and completion of
the event. This research is a case study and was guided by a qualitative approach,
with an exploratory and descriptive objective. For data collection, documentary
research was carried out in articles to find congruence between the present work and
the literature, and participant observation. The results were obtained based on the
description of the event in its phases, in which in the pre-event phase, there are
many planning activities to be handled by the event organizers. In the execution of
the event, the inspection and definition of the tasks to be carried out by the producers
are carried out. In the post-event, in addition to disassembly and cleaning, an
analysis of the event information is carried out. Therefore, the results complement
each other in the macro-process of the event, in the communication strategy in
marketing and in the informational analysis, making it possible to clearly perceive the
contribution of IM in the construct of the Santa Federal university event.

Keywords: University Events. Information Management. Santa Federal.
Communication. Freshman Show.
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1 INTRODUGAO

Com o aumento de unidades de universidades e faculdades e,
consequentemente, o crescimento do numero de estudantes ingressantes em cursos
de graduagdo nos ultimos anos no Brasil, € notéria a grande demanda do setor de
eventos, principalmente na realizacdo de eventos universitarios. Assim, segundo a
pesquisa feita em maio de 2015, pelo Data Popular, a pedido da Associacao
Brasileira de Eventos Sociais (ABRAFESTA), observou-se que o mercado de
eventos teve movimentagdo de R$ 16,8 bilhdes em 2014.

Contudo, com a eclosao da covid-19, no ano de 2020 no Brasil, o setor de
eventos ficou praticamente sem receita, devido aos cancelamentos de Shows e
festas, com o avango do ciclo vacinal no pais os eventos conseguiram retomar suas
acgoes. A projecao para 2022 é que 100% da programagao de eventos seja retomada
por completo, o que representa quase 600 mil eventos no ano (AGENCIA BRASIL,
2021). Assim, percebe-se que esse segmento continua gerando muita receita para o
pais e o publico jovem € quem mais se aproveita desse mercado.

Com base nesses dados, notou-se a importancia de se comegar um estudo
ligado as praticas de Gestdo da Informagcdo e comunicagdo junto ao setor de
eventos. Para compreender todo o processo de construgdo de um evento com a
contribuicdo da Gestdo da Informacéo (Gl) e a perspectiva da comunicagao dentro
do processo de interacado do evento. Desse modo, aborda-se o estudo de caso unico
do evento universitario Santa Federal. Por isso, € fundamental entender melhor o
seu conceito.

Segundo Azevedo e Cavalcanti (2021), evento € qualquer acontecimento o
qual reuna pessoas com 0 mesmo objetivo, e onde possam discutir sobre os
mesmos interesses. E um tipo de comunicacdo aproximativa. Além disso, no recorte
das relagbes publicas, € uma tarefa com planejamento, coordenagdo e bem
organizada, que busca atingir objetivos pré estabelecidos e determinados.

Além do evento, € importante salientar o papel da comunicagdo no presente
trabalho, por isso € necessario entender o seu conceito. Desde o principio, o
conceito de comunicacdo implica numa dimensdo bem mais ampla, do que

simplesmente o ato comunicativo. Deste modo, na oralidade “tanto o transmissor
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quanto o receptor da mensagem deveriam estar no mesmo contexto para partilhar
saber” (SANTOS, 2011, p.3).

A comunicagao € uma peca fundamental para a promog¢ao de um evento, no
qual tendo uma boa comunicagao voltada para o publico certo, gera bons resultados.
Para Lucia Santaellla (2001, p. 20), um critério adicional para se definir comunicacao
€ o de intencionalidade. A autora define intencdo como “atividade direcionada a um
objetivo, envolvendo, portanto, a validacdo”. O emissor tenta por meio da
comunicacao influenciar o receptor através de uma mensagem. Sendo que, qualquer
que seja a reagao do receptor, ela faz parte de um universo de hipoteses das
intengdes do emissor.

Diante dessa perspectiva, a comunicagao realiza um poder exemplar.
Utilizando a comunicacdo pode-se influenciar, persuadir, convencer, despertar
interesses e sentimentos, e ainda instigar grandes sensacgbes. Dentro de um
ambiente de trabalho, a comunicacdo bem usada pode exercer relacdes pacificas,
homogeneizagdo e integracdo de ideias. Torquato (1991, p. 162) cita que “desta
forma, a comunicacdo € uma ferramenta importante de eficacia e produtividade.”
Além disso, Chiavenato (1994) entende a organizagdo como uma série de grandes
redes de comunicagdo que se interpretam e se cruzam, gerando significado e
compreensao de uma pessoa para outra. Tendo em vista a comunicagao estratégica
de marketing, a Gestdo da Informagédo aparece como uma pega fundamental para a
compreensao e auxilio dessa estratégia em um evento.

A estratégia de comunicagcdo em marketing envolve em suas diversas
nuances como elemento nuclear a informagdo. Sobre informacdo, uma area
dedica-se a entendé-la, trata-se da Gestao da Informacao.

Assim, a Gestao de Informacgao (Gl) ja nasce influenciada e influenciando um
conjunto de areas e isso a leva para obtencao de diversos significados (RODIONOV;
TSVETKOVA, 2015).

Pois, segundo Valentim (2004) a Gestdo da Informagdo € uma atividade
estratégica com o objetivo de identificagdo e mapeamento das necessidades
informacionais dos usuarios, proporcionando o suporte necessario para o
desenvolvimento das atividades em uma organizagao ou em qualquer outro contexto

em que estiver inserido. Para Choo (2003) a Gl organiza informagdes de forma que
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a organizagdo possa adaptar-se melhor as mudangas que ocorrem dentro e fora
dela. Com isso, as informagdes expostas podem se modelar se bem organizada e
armazenada, assim é facilmente utilizada para uma boa tomada de deciséao.
Outrossim, vale salientar a importancia dos processos, que segundo Davenport
(1994), define processo como uma especifica ordenagao de praticas de trabalho por
meio do tempo e do espago, com um inicio, um fim e um conjunto claramente

estabelecido de entradas e saidas: uma estrutura de agc&o. Assim:

Processo é a forma pela qual um conjunto de atividades cria, trabalha ou
transforma insumos (entradas), agregando-lhes valor, com a finalidade de
produzir bens ou servigos, com qualidade, para serem entregues a clientes
(saidas), sejam eles internos ou externos (CRUZ, 2002, p. 106).

Dessa forma, a Gestdo da Informacdo alinhada com os processos
demonstram um papel fundamental no evento da Santa Federal, contribuindo com
0s seus aspectos para a melhor elaboragdo de um planejamento do evento, na
execugao e na analise final do evento universitario, além de auxiliar na estratégia de
comunicacao do evento.

Como supracitado, o ramo de eventos tém importancia no ambito brasileiro,
no qual € um setor que impacta milhares de pessoas de forma direta e indireta. Com
isso, o evento sendo bem comunicado e com o direcionamento correto, alinhado
com as boas praticas da Gl tende a ser sucesso. A presente pesquisa visa
responder a seguinte pergunta: Qual a contribuicdo da Gestdo da Informagéo na
estratégia de comunicagdo em marketing do evento universitario da Santa Federal?

Para atingir o objetivo da pesquisa, é necessario realizar uma fundamentagao
tedrica de trés areas essenciais para essa pesquisa, que sdo: Comunicacao, Gl e
Eventos universitarios. Com isso, buscando um melhor entendimento sobre as trés
areas, serao abordados os conceitos para ter uma melhor compreensao, adentrando
na interligacdo dos termos supracitados. Assim, explanar os elementos da Gestao
da Informag&o que sdo necessarios para este projeto, perpassando pelos processos
de comunicagao e abordando a gestado de eventos universitarios de maneira teorica
e pratica com um case da festa universitaria Santa Federal. Dessa maneira, sera

desenvolvido a pesquisa para entregar os resultados esperados.
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a contribuicdo da Gestdo da Informagdo na estratégia de

comunicagcdo em marketing do evento universitario da Santa Federal.

e Descrever o evento Santa Federal,
e Mapear o Macroprocesso de organizagao do evento Santa Federal;
e Explicar a estratégia de comunicagcdo em marketing do evento Santa Federal;

e Analisar as informagdes das redes sociais do evento Santa Federal.

1.2 Justificativa

A reflexdo sobre a estratégia de comunicagdo em marketing em organizagao
de eventos se da pelo fato de que a venda de um evento para um publico-alvo passa
por esse processo. No qual, festas iniciantes ndo tem uma estratégia parametrizada
e tende a cometer erros (publico-alvo, segmentos de divulgacdo e a construgao
interna de tomada de decisdes). Diante desta situagéo, a explanagao da estratégia
de comunicagdo em marketing da Santa Federal com o auxilio da Gl, vem para
contribuir com o mercado de eventos, para informar aos produtores iniciantes como
elaborar uma estratégia voltada para atragao de publico.

Justificando pela perspectiva tedrica, o trabalho apresenta a analise de trés
areas: Gestao da Informacéo, Eventos e Comunicagado. No qual a area da Gl possui
aspectos que simplificam as estratégias de comunicagdo em marketing de eventos.
Além de auxiliar no seu mapeamento, organizacao e tomada de decisao com intuito
de estruturar um fluxo informacional de comunicagdo mais assertivo no ambito
organizacional de eventos. A falta de literatura sobre o termo calourada e que
relacione a GIl, Comunicacdo e eventos em um unico projeto sdao motivos de
motivagao para que aconteca este trabalho cientifico.

Por fim, na busca pelos tipos de eventos universitarios, ndo se encontrou na

literatura nada que remetesse esse tipo de evento ao qual se tipifica como Santa
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Federal, como contribuigao, para literatura académica ressalta-se a conceituagao do
tipo de evento universitario Calourada Show.

Justificando para a sociedade, este trabalho visou contribuir com a entrega de
uma analise e desdobramento das estratégias e processos gerais e de comunicagao
do evento Santa Federal no intuito de atingir um publico que tem ou nao
experiéncias no ramo de eventos e para empresas desse segmento que buscam
informacdes e entendimento mais aprofundado sobre a tematica, tendo em vista que
este trabalho vai trazer um estudo de caso da festa universitaria Santa Federal que
vai proporcionar uma visdo mais clara sobre os processos do evento. Este trabalho
também se justifica pela importédncia do setor de eventos no Brasil, no qual estimula
a economia do pais gerando empregos e proporcionando entretenimento para a

sociedade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico, também chamado como revisao de literatura, tem como
intuito explanar toda a fundamentacgao tedrica, desde introducdes, esclarecimentos
e aprofundamentos. Com isso, neste trabalho, as areas estudadas no referencial
tedrico, foram: o contexto da Comunicacdo, mostrando a forma de estratégia de
comunicacdo em marketing e as midias de comunicagdo, no qual foram fatores
importantes para organizagao de eventos. A gestdo de eventos, com base no estudo
de caso da Santa Federal. Por fim, trazer o conceito da Gestdo da Informagao, no
qual auxiliou na estratégia de comunicagdo em marketing de eventos por meio dos
seus aspectos, com intuito de gerar uma melhor analise informacional, organizacao

da informacao e tomada de decisédo.

2.1 Comunicacgao

A palavra comunicacdo, tem mostrado um significado bem amplo, e pode
variar de acordo com os sentidos e ocasides. Por isso, Santos (2011), sublinha que
segundo Martino (2008) essas diferenciagbes podem ser vistos em varios

dicionarios. Entretanto, sua fonte epistemolégica vem do Latim:

communicatio, do qual distinguimos trés elementos: uma raiz munis, que
significa ‘estar encarregado de’, que acrescido do prefixo co, o qual
expressa simultaneidade, reunido, temos a idéia de uma ‘atividade realizada
conjuntamente’, completada pela terminagao tio, que por sua vez reforca a
idéia de atividade (MARTINO, 2008, p. 12, apud, SANTOS, 2011, p. 3).

Ademais, a comunicagao esta inserida dentro dos processos fundamentais da
experiéncia do ser humano e da organizagao da sociedade, que esta ligada a troca

de informagdes entre os individuos. (CHIAVENATO, 2016). Assim, mostra-se os

estudos de Franca e Simoes:

A comunicagdo tem uma existéncia concreta, € um fato real do nosso
cotidiano. Ela ndo apenas compreende as multiplas agdes por meio das
quais criamos relagbes, desenvolvemos atividades e vivemos o nosso dia a
dia, no entanto significa também uma dimensado institucionalizada,
tecnicizada e altamente profissional que permeia igualmente a vida e esta
dentro dos nossos mecanismos de sobrevivéncia (FRANCA; SIMOES, p.
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19, 2016).

Uma excelente comunicagdo € um meio fundamental para vivermos bem em

sociedade.

Sem a Comunicagdo, cada individuo seria um mundo fechado em si
mesmo. Pela comunicagcdo as pessoas dividem sentimentos, momentos,
experiéncias e ideias. Ao se identificarem como seres independentes,
influenciam-se mutuamente e, juntas, mudam a realidade onde estédo
inseridas (BORDENAVE, 1982, p. 263).

A Comunicacao veio evoluindo desde os tempos em que o homem habitava
nas cavernas até 1400 d.C., periodo em que, enfim, a sociedade pode ter acesso a
uma maneira padronizada de producao e difusdo de conteudo. O desenvolvimento
de uma Comunicagdo multipla nos garantiu a vida na Terra e também a descoberta
de novas e fascinantes formas de comunicar, seja por meio de gestos, fala e escrita
(FERREIRA, 2014).

Com a ideia geral da comunicagao formulada, é importante entender as faces
que é possivel aborda-las e explanar a visao deste estudo. Por isso, em linhas mais
amplas, a comunicacido interna se subdivide em trés subsistemas, que servem
basicamente para gerar consentimento e produzir aceitacdo, dois importantes
objetivos dessa matéria, assim como trabalhar na diregdo de ter consenso sobre os
sistemas de valores da organizagdo. A comunicagado, em determinados momentos, &
vital para mostrar solugdes e para se alcangar as metas planejadas.

Segundo Rego (2004, p. 54), a comunicagao interna deve se pautar por:

A Missdo basica da comunicagdo interna é: contribuir para o
desenvolvimento e a manutencdo de um clima positivo, propicio ao
cumprimento das metas estratégicas da organizagdo e ao crescimento
continuado de suas atividades e servigos e a expansao de suas linhas de
produtos.

Além da nuance da comunicagao interna, € necessario abordar o conceito da
comunicacgao externa, para se compreender melhor as faces delas. Como existe a
comunicagao interna também existe a competéncia de uma comunicagdo externa. E
certo o intuito dessa categoria de comunicag¢ao, assim como de se atingir o mercado
externo, abordando conteudo de interesse da populacdo. Como lembra Bahia

(1995), no mundo moderno, a comunicagao externa se mostra como uma peca
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muito mais institucional, servindo para o empresario e seus colaboradores como um
importante meio de troca de informagdes e aprendizado.
Outro conceito de comunicacdo fundamental para este projeto é o de

comunicacdo de marketing. Segundo Castro, (2007, p. 29), “ a comunicagao de
marketing abrange o conjunto dos meios de que uma empresa serve para trocar
informagdo com o seu mercado. Por conseguinte, contempla tanto a comunicagao
de fora para dentro (ex: estudos de mercado), como a comunicagédo de dentro para
fora (ex: publicidade).”

A comunicacdo de marketing se inicia da constatagcdo de que o recurso
simultdneo e convergente a varias técnicas de comunicagdo vai obter melhores
resultados do que esfor¢cos ndo planejados, pois cada técnica de comunicagéo tém
0s seus pontos positivos e pontos negativos, pelo que deve-se ponderar a sua
adequacao a uma dada tarefa na situacéo concreta (CASTRO, 2007).

Com isso, percebe-se que comunicar significa a relagdo criada entre o
emissor e receptor dentro da populacdo; ela €& responsavel pela troca de
experiéncia, de informagdes e significa compartilhar, tornar comum algo ou alguma
coisa com outro individuo.

O futuro vai nesse caminho dada a elevada adesao das geragdes mais novas
aos novos modelos de comunicagao (telefone celular, SMS e redes sociais digitais).
a quantidade de wusuarios da Internet em todo o mundo vem crescendo
significativamente. A importancia da Internet é reconhecida por todos, consumidores
€ marcas que desenvolvem campanhas online para anunciar seus produtos/servicos
(KOTLER, 2010).

2.1.1 Estratégia de comunicagao em marketing

A estratégia € como um meio, ou maneira, ou agao pensada e adequada para
alcangar, preferencialmente, de forma diferenciada, os desafios e objetivos
determinados, no melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente.
(OLIVEIRA, 2003).

Las Casas (1999) ressalta que para criar uma estratégia € necessario

determinar o publico alvo, quem a empresa deseja alcangar? Que niveis das classes
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sociais? A analise de ameacas e oportunidades podera influenciar quem serao os
clientes de uma empresa.

Kotler e Armstrong (2003) relatam que a empresa precisa pesquisar sobre o
mercado onde encontram seus clientes, para identifica-los e estudar a melhor
maneira de abordagem.

Com isso, a estratégia de comunicagao € o plano pelo qual uma organizagao,
seus produtos ou servigos sdo promovidos para o publico externo (clientes) ou
interno (funcionarios). Assim, é toda e qualquer comunicacgao realizada pela prépria
empresa e de acordo com seu planejamento estratégico de uma organizagao.

Dessa forma, € importante salientar A fungdo de marketing, referente ao Mix
de Marketing, engloba as decisbes do produto, as quais incluem a identificacao de
oportunidades de langamento de produtos e adequagao do mesmo as necessidades
dos clientes; as decisdes de preco, o qual é selecionado visando gerar vantagem
competitiva e retorno para a empresa; as decisdes de promogao, relativas aos
investimentos em estratégias de comunicagao e promogéo de vendas; e as decisdes
de praca ou distribui¢cdo, que envolvem a escolha de canais de vendas que satisfaga
as necessidades dos clientes. (GONCALVES et. al., 2008).

Assim, a estratégia de comunicagao € evidenciada pelos 4Ps do marketing

que é abordado na figura a seguir

Figura 1: Os 4Ps do mix de marketing
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Produto Praga
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos
Garantias o
Devolugoes Preco Promogao

Preco de lista Promocgao de vendas

Descontos Propaganda

Descontos Forga de vendas

Concessoes Relagdes publicas

Prazo de pagamento Marketing direto

Condigdes de financiamento

Fonte: (KOTLER; KELLER, 2006)

Produto: Para Kotler e Armstrong (2007) produto é “algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciagao, aquisi¢do, Uso ou consumo e para
satisfazer um desejo ou uma necessidade”.

Preco: Las Casas (2006) descreve que “o preco ajuda a dar valor as coisas e
representa uma troca pelo esforgo feito pela empresa vendedora através da
alocacéao de recursos, capital e mao-de-obra dos produtos comercializados”.
Promocgao: Segundo Kotler (1998), promogao é o conjunto de agdes que
estarao incidindo sobre certo produto e/ou servigo, de forma a estimular a sua
comercializagao ou divulgagao.

Praca: A ferramenta praca, definida também como canal de distribuigao, diz
respeito a jornada que o produto percorre desde sua produgdo até o
consumo. Kotler e Armstrong (2007) definem como “um conjunto de
organizacgdes interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de
um produto ou servico para uso ou consumo de um consumidor final ou

usuario empresarial”.
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Tais elementos sdo essenciais para criagcdo e continuidade de uma boa
estratégia de comunicagcdo voltada para o marketing, pois aborda os principais
caminhos para se tragar uma boa estratégia.

Ademais, Tendo em vista o cenario atual, no qual as tecnologias digitais estao
cada vez mais presentes nas tarefas diarias da sociedade, assim a digital causa
impacto no marketing, pois essa tendéncia tem gerado fortes transformagdes no
comportamento do consumidor, que consequentemente impactam diretamente o
marketing (GABRIEL, 2010).

Com isso, é importante abordar os 8Ps do marketing segundo Cunha (2007),

pois é 0 que permeia no meio digital na contemporaneidade.

Figura 2: Os 8Ps do marketing digital

Pesquisa

Precisao Planejamento

Producao

Personalizacao

Propagagao Publicagao

Promocao

Fonte: (CUNHA, 2007)

e Pesquisa: Estudar o comportamento dos consumidores, analisar suas buscas
online e direcionar a empresa para um publico alvo especifico.

e Planejamento: Com os dados sobre o perfil do consumidor e o que ele esta
buscando em maos, é hora de planejar a sua empresa para chegar até esse

grupo de clientes.



25

e Producgao: Realizar os preparativos de comunicagao, tecnologia, estruturas e
afins para realizagéo pratica da estratégia planejada.

e Publicacao: Ative o projeto, agora é a hora de coloca-lo em pratica e iniciar
mais algumas etapas.

e Promocao: Criar e disseminar campanhas promocionais nos meios de
comunicagcdo da web, como redes sociais, e-mail marketing, links
patrocinados, etc.

e Propagacao: Incentivar os clientes a propagarem as campanhas e torna-las
um meio autbnomo de grande escala de negocio, com os “virais® da internet.
Além de elaborar estratégias de atendimento, pds-venda, diferenciais que
contribuem para novas oportunidades para que o0 seu negocio se expanda e
seja comentado, avaliado, relevante ao seu publico.

e Personalizagao: Fidelizar clientes tém a mesma importancia de atingir novos
clientes. Focar no relacionamento com o publico que ja conhece a
organizagédo € o sétimo passo dos 8 Ps. Por meio de um pente-fino utilizado
para refinar ainda mais a comunicagao de maneira a se tornar especifica e
objetiva ao seu publico, cada vez mais.

e Precisao: Estudo dos resultados atingidos até aqui. Analisar o que deu certo
e 0 que pode ser melhorado é o passo final do ciclo. Entretanto € também o
Start para um novo ciclo 8P“s com mais qualidade, voltando entdo a pesquisa
mais profunda, ao planejamento baseado em dados ja coletados do proprio
mercado e das atividades anteriores.

Desse modo, apresentado a comunicagdo estratégica, voltada para o
marketing, percebe-se que uma boa estratégia tem que abordar os 4Ps e os 8Ps,
visto que ambos tém importancia para organizagdo de um evento.

A comunicacdo tem um papel fundamental na elaboracdo da pesquisa. Pois,
como supracitado a comunicagdo € um ato essencial para sociedade e com o
avanco dos anos, os meios de comunicagdo se tornam mais modernos e uteis.
Seguindo nessa linha, uma estratégia de comunicagdao bem estruturada, atrelado
aos meios de comunicacao atuais, tornou-se fundamental para o sucesso de uma

organizagao.
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2.1.2 Midias de comunicagao

A midia de comunicagao tradicional esta relacionada aos meios mass media,
ou seja, aqueles cujo alcance abrange um numero significante de receptores. Os
mais conhecidos s&o: TV, Radio, Jornal, Internet, Revistas e Cinema. (BARBOSA,
2018)

Ha& um grande consenso que as midias tradicionais sdo as organizagdes de
atividades midiaticas que criam e distribuem conteudos simbdlicos (informacgao,
cultura e entretenimento), sdo donos de regras de intervengcdo, ou seja, séo
regulados por leis, refletem expectativas de um publico, e tém tanto sua participagao
quanto a do seu receptor de forma voluntaria (MCQUAIL, 2013). Como exemplo
destes, temos o livro, a musica gravada, o jornal, o cinema, a televisdo e a radio
analodgicas.

Assim, foi com a aplicacdo das tecnologias de impressao e reproducao de
textos do século XV, que dentre outros movimentos, vimos nascer um mercado para
o livro. Dois séculos depois, o protétipo do jornal ja estava circulando e transmitindo
noticias e acontecimentos do comércio, vindo a industria noticiosa a se afirmar na
metade do século XIX (BARAN; DAVIS, 2006).

Desse modo, a partir de 1930, a radio passa por um processo de
massificagdo com a provavel transmisséo de sons de aparelhos que tocavam discos
diretamente ao microfone. Assim, foi possivel perceber o nascimento da
profissionalizacdo do meio, com a contratacdo de artistas, transmissao de
programas de auditorio, radionovelas e humoristicos. Depois de trés décadas, a
televisdo se configura como uma “janela para o mundo”, e como aponta McQuail
(2013), tornou-se o meio de comunicagao com o estatuto de ser o mais abrangente
de todos os tempos em termos de alcance, tempo de dedicagdo e massificagao do
publico.

Acima foi apresentado um apanhado das midias de comunicacdo mais
frequentes no cotidiano da populagédo. Porém nessa pesquisa vai ser abordado com
mais profundidade as midias sociais com foco no Instagram.

Segundo Torres (2009, p. 74), "as midias sociais sdo sites na Internet

construidos para permitir a criagdo colaborativa de conteudo, a interagdo social e o
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compartilhamento de informagdes em diversos formatos.” Assim, dentro das midias
sociais estdo inseridos os blogs, as redes sociais, os sites de conteudo colaborativo
e diversos outros que ampliam comunicagdo, relacionamento, multimidia e
entretenimento.

De acordo com Turchi (2019, p. 140) “O termo midias sociais se refere ao
meio, ou seja, as ferramentas usadas para comunicagdo, que incluem as redes
sociais e os sites de internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de
informacdes e o conteudo de pessoas para pessoas. Nesse caso o consumidor pode
ser ao mesmo tempo produtor e consumidor da informac&o.” Vale ressaltar que nas
midias tradicionais, como a televisdo, o radio e a imprensa, o conteudo é feito por
especialistas e tendo controle por alguns poucos proprietarios destes meios de
comunicacao, assim o envolvimento € minimo.

Por conta do aumento massivo das pessoas nas midias sociais, as
organizagbes estdo cada vez mais trabalhando o uso dessas midias como canal de
marketing para os seus produtos e servigos. De acordo com Barefoot e Szabo
(2010, p. 37):

[...] marketing em midia social € o uso de canais de midia social para
promover sua empresa e seus produtos. Esse tipo de marketing deve ser
um subconjunto das suas atividades de marketing online,complementando
as estratégias de promogao tradicionais baseadas na web, como noticiarios
distribuidos por e-mail e campanhas de propaganda online.

No que se refere a utilizacdo das midias para promover novos produtos ou
realizar promogdes, a organizagao vai buscar ter uma relagdo com seus clientes,
suprindo-os com informacdes interessantes, disseminando conhecimento e etc. Para
isso ocorrer é primordial conhecer bem o seu publico e seus gostos, pois € a unica
forma de entregar e oferecer conteudo relevante e de qualidade para o consumidor
(TURCHI, 2012).

Dessa forma, analisando os aspectos da midia social e a sua relevancia para
as empresas no contexto atual, é importante salientar a ferramenta Instagram para
promo¢ao e divulgagdo de produtos e servigos para os consumidores. Assim, o
nascimento do Instagram ocorreu no més de outubro de 2010. Os responsaveis por
seu desenvolvimento foram os engenheiros de programagao Kelvin Systrom e Mike

Keneger. PIZA (2012). A rede social disponibiliza ter amigos ou seguir e ser seguido
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por pessoas com intencdo de se relacionar e acompanhar as atualizacbes dos
outros usuarios.

Até mesmo seus desenvolvedores ficaram impressionados com a
repercussio do aplicativo em pouco tempo. Eles acreditam que o aplicativo trouxe a
oportunidade para o mundo de mostrar transparéncia e conexdes mais proximas.
Seguindo com o pensamento de Piza (2012), o aplicativo ndo € consequéncia
apenas da evolugdo tecnoldogica, veio também a partir das constantes
transformacdes da rede. As relagbes intermediadas pelos aparelhos dao
oportunidades de criar novos relacionamentos de maneira que possibilitam conhecer
pessoas com interesses e gostos semelhantes.

Dessa forma, cada vez mais as pessoas possuem acesso a smartphones e a
internet, e na maioria do tempo, estdo conectados com as redes sociais, atualmente,
a que mais se destaca é o Instagram, criada por Kevin Systrom e Mike Krieger, essa
rede social tem concebido para os seus usuarios compartilharem imagens, videos,
mensagens, stories, reels e tem sido uma boa op¢ao para organizagdes que buscam
se destacar na internet com seus produtos e conteudos criados para a plataforma.
“O Instagram anunciou no dia 20 de junho de 2018 que bateu a marca de 1 bilhdo de
usuarios ativos.

O numero representa um crescimento acelerado da plataforma, sendo que
em setembro eram 800 milhdes. O numero oficializa a posicdo da rede social entre
as mais populares da atualidade. Ainda em termos de crescimento, o Instagram
segue na ponta, com aumento de perto de 5% por trimestre. Em comparagao, o
Facebook se mostra em alta de 3,14% ao més com um total de 2,2 bilhdes de
usuarios” (CANALTECH, 2018). O instagram possui a possibilidade de ter usuarios
com contas comerciais e contas privadas, no qual apresenta um painel analytics
com informagdes importantes dos perfis. Segundo (ROCKCONTENT, 2019) no qual,
estdo informados no painel as seguintes informacgdes:

e Seguidores: Mostra o total de seguidores que um perfil tem. Interagdes, no
qual apresenta o numero total de a¢des executadas no perfil.

e Visitas no perfil: Numero de pessoas que viram a pagina do seu perfil.

e Alcance: Alcance geral de tudo o que um usuario publicou em uma semana e

representa o numero total de pessoas que viram pelo menos uma das suas
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publicagdes.

e Impressodes: Informagdes gerais de tudo que um usuario publicou em uma
semana e representa o total de vezes que as pessoas viram suas
publicagdes. Isso significa contar que se uma pessoa viu 5 vezes 0 seu post,
o perfil tem 5 impressoes.

e Engajamento: O total de interagdes de uma publicagdo, o que para posts no
feed inclui a soma de curtidas, comentarios, salvamentos e compartilhamento.

Com isso, €& possivel que uma organizagdo possa se planejar
estrategicamente melhor com as métricas do painel comercial do Instagram. Assim,
para uma estratégia de comunicagdo em marketing de um evento, essa rede social &
importante para alcangar o publico-alvo. Por isso, € fundamental ter os dados

estruturados com o intuito de elaborar um processo mais estratégico e eficiente.

2.2 Eventos

De acordo com Matias (2007, p. 3), é ainda no principio da civilizacdo antiga
que “encontramos os primeiros registros de deslocamentos de pessoas de uma
localidade a outra, em que se reuniam para tratar de assuntos de interesse de
todos”.

O acontecimento de tais encontros estava ligado ao turismo de eventos, em
especial a criagdo de um grande evento esportivo, os Jogos Olimpicos da Era
Antiga, datados de 776 a. C.” (MATIAS, 2007, p. 3). O evento acontecia na Grécia
no periodo de quatro anos entre cada olimpiada. Além disso, Para Matias (2007, p.
3), “foi a partir dos Jogos Olimpicos que o espirito de hospitalidade se desenvolveu”.
A autora ainda direciona que, além dos eventos esportivos, nasceram, na
Antiguidade, “as Festas Saturnalias por volta de 500 a.C., das quais derivaram o
carnaval’ (MATIAS, 2007, p. 4).

Com isso, evoluindo a concepgao da historia dos eventos é possivel perceber
que segundo registros do Ministério da Industria e Comércio, eram realizadas
algumas feiras que possuiam caracteristicas semelhantes as que ocorriam na Idade
Média, isto €&, elas aconteciam em locais abertos, onde os comerciantes armavam

suas barracas para vender os seus produtos”.
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Desse modo, um evento, independente do seu tamanho e propdsitos, € um
meio de entretenimento e diversdo (MELO NETO, 2001). Entretanto, atualmente
sabe-se que a realizagdo de eventos tém muito mais a entregar do que apenas
divertimento ou momento de lazer.

Pois, segundo Coutinho e Coutinho (2007) um evento pode ser considerado
momento com varias atividades e servicos, com diversos fatores que promovem a
pratica da atividade turistica e pode crescer economicamente uma cidade, ou uma

regiao.

O evento é um acontecimento que possui relagdes econémicas e sociais,
tem sua origem com a civilizacdo e a cada periodo histérico vem se
desenvolvendo nos seus mais variados tipos e objetivos, a fim de
estabelecer contato aproximativo entre pessoas. Apesar do surgimento da
tecnologia, que ja aproxima as pessoas sem necessariamente estarem
fisicamente juntas, os eventos tiveram um rapido crescimento no mercado e
uma importancia na promoc¢édo da imagem das empresas e principalmente
para estreitar o relacionamento com seus publicos de interesse (BARROS,
2016, p. 7).

As realizagbes de eventos e as cerimbnias constituem-se em meios de
estabelecer a comunicagdo mais préxima entre os grupos envolvidos, tanto os
publicos de organizagdes governamentais quanto das privadas” (VELOSO, 2001).

Dessa forma, percebe-se que nos conceitos de eventos, todos tém uma
finalidade, tanto para descrever o evento como peca importante para economia,

ambito social e para as relagdes de comunicagéo.

2.2.1 Gestao de eventos

O desenvolvimento da industria de eventos exige um grande gerenciamento
dos processos de planejamento e execugdo, para suprir as necessidades e
vontades das pessoas que vao para um evento. Além disso, entrelaga-se a
otimizagao dos recursos, condicdo necessaria, porém nao suficiente, a obtencao de
retornos financeiros elevados para média do setor de eventos (PISCOPO, 2012).

Meirelles (1999), comenta que a gestdo é o fator fundamental para o
crescimento de qualquer atividade e, de modo especial, para o gerenciamento de

eventos, permitindo a racionalizacdo das atividades, a organizagdo dos recursos
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disponiveis e a implantagdo do projeto. Matias, (2001 p. 98), Complementa que “o
planejamento de evento € a fase decisiva, na qual estdo inseridos a coordenagao
executiva e os controles financeiro, técnico-administrativo e social do evento”.

Eventos tém objetivos definidos e a sua execugdo de maneira errada pode
causar grandes prejuizos, indo contra os propésitos de um evento. Como lembra
Fortes (2011, p. 36), “[...] atribuir incumbéncias a pessoas sem preparo especifico —
podem comprometer n&do apenas o evento em si, mas também a imagem e o
conceito associados a organizagao e aos seus produtos e servigos”.

Giacaglia (2011) elabora um perfil de gestor de eventos, mostrando suas
principais caracteristicas. Para a autora, nessa area, o profissional que tem visao
além do mercado salta para outro nivel, deixando de ser operacional e aumentando
suas chances no segmento de trabalho. Mas que somente planejando o evento, a
visdo estratégica consiste em entendé-lo, saber por que acontece, como pode
alcangar os objetivos da melhor forma possivel, e como se interliga com a ideia de
futuro da organizagao e cria oportunidades.

Assim, para Poit (2006), quanto mais desmembrado for o planejamento na
gestdo dos eventos, maiores serdo as estimativas de atingir um evento de sucesso e
almejar os objetivos tragados. Outrossim, De acordo com Allen et al (2008) para a
realizacdo de um determinado evento, existe uma gama de decisbes a serem
tomadas em relagdo ao planejamento do mesmo, onde o autor divide o evento em
trés processos operacionais diferentes, tal processo fica exemplificado no modelo

apresentado pela Figura 3:

Figura 3 - Componentes do Sistema de Logistica em Eventos
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PRE-EVENTO | TRANS-EVENTO | POS-EVENTO

- Marketing

- Ingressos

-Filas

- Transportes Logistica do local do evento:

; -Fluxo do publico, artista e Encerramento do evento:

Suprimento de produtos equipamentos no local do evento - Retirada da estrutura

- Transporte_ -Comunicagao y - Limpeza

- Acomodacao — -Infra estrutura de apoio - Quitacao de contratos

- Artistas/Convidados/ -Artigos de consumo - Avaliago dos processos
jurados -Exigéncias dos VIP'S e da midia
SUPRIMENTO DE PRODUTOS -Procedimentos de emergéncia

- Seguranga

- Energia Elétrica

-Agua

- Firmas contratadas
TEMPO

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

A primeira fase é caracterizada como Pré-evento a qual, segundo Allen et al.
(2008), € uma fase primordial, onde é o inicio do projeto do evento, entretanto é a
fase onde o organizador do evento define, analisando o ambiente, os quesitos
importantes para a realizagdo do mesmo, tais como:

a) Escolha do local: Qualquer que seja o local, é imprescindivel realizar uma

analise de pontos relacionados a qualidade e seguranga do evento, como por

exemplo: transportes que servem a regido, acesso ao local do evento,

questdes legais, estacionamento e varios outros (MARTIN, 2015).

b) Autorizagdes e alvaras: Concedidas por autoridades e érgéos publicos, as
mesmas se nao estiverem em funcionamento, podem gerar diversos
problemas como multas ou até mesmo o cancelamento/encerramento do
evento. Além disso, ocorrendo qualquer incidente em um evento sem
autorizagado dos 6rgaos, os seguros nao vao indenizar e os donos do evento
podem vir a responder processos criminais (ABEOC, 2013).

c) Questdes Legais: Ir em busca de fontes de informagbes sobre os métodos

operacionais, se aparando nos mesmos junto aos oficios de resposta dos

orgaos competentes, exemplo: Policias Civil e Militar, Corpo de Bombeiros,

Prefeitura Local e varios outros (ABEOC, 2013).

d) Contratagcdo Seguranca/Staff. Para o planejamento da organizagao,

escolhendo uma empresa apta para realizar o servico no dia do evento, com

certificado expedido pela Policia Federal e com experiéncia em eventos.
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Com isso, depois da escolha da prestadora de servigo, vai ocorrer a selegao
das pessoas as quais trabalhardo no dia do evento, segundo o planejamento do
gestor, o qual vai definir o numero de trabalhadores e seus respectivos
posicionamentos no ambito do evento (ABEOC, 2013).

A segunda fase é caracterizada como Transevento, onde Britto e Fontes
(2002), definem como a fase de realizagao e avaliagao de todas as decisdes criadas
no pré-evento, buscando por resolugcdes para possiveis problemas encontrados no
evento.

Para Matias (2010), nessa segunda fase, ou seja, na parte da entrada das
acdes elaboradas para o evento existe uma supervisdo estratégica que € seguida
por uma gama de observagdes. Por meio dessa supervisdo, torna-se viavel a
contribuicdo das mudancgas referentes a delegacdo de ordens, na lideranca dos
profissionais que vao fornecer os seus servigos no evento e na gestao de atividades
individuais.

Outrossim, depois de todo o planejamento seguido da execugao do evento, a
proxima fase, chamada de pds-evento, no qual entra em agédo, na desmontagem da
estrutura e acertos financeiros com fornecedores, fazendo uma analise de
autocritica do evento presenciando o grau de satisfagdo do publico no evento, a
qualidade de servigos prestados e entre outras coisas (MARTIN, 2015).

Assim, segundo Giacaglia (2003), nessa terceira fase cabe aos produtores do
evento avaliar a compreensdo da analise feita pds-evento, a qual vai mostrar
oportunidades a serem aproveitadas e riscos a serem corrigidos, deixando sua
contribuigdo para um futuro planejamento de evento.

Para Watt (2004 apud NAKANE, 2010), para gerenciar eventos de uma forma
correta, € necessario um controle desde o pré-evento até o seu fim, agindo como um
gestor, visualizando o que ocorreu, o que deve ocorrer, ocorrera ou que esta
acontecendo. Quanto maior o numero de membros envolvidos informados sobre as
regras a serem tomadas na gestdo dos eventos, maior sera a possibilidade de uma
realizagao padronizada e harmoniosa do evento.

De acordo com Nakane (2010), essas fases necessitam de um planejamento
minucioso, com pessoas sérias, competentes e com uma visao estratégica agugada

para a realizagao das atividades com maestria.
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Com isso, de acordo com Nunes (2006), ndo existe um modelo padréo para
todos os processos da gestdo de um evento, porém ressalta que deve se
estabelecer uma série de tarefas, as quais realizardo os objetivos pré-determinados
no final de cada evento.

Ademais, para compreensdo de um evento € necessario abordar alguns tipos

de eventos. Por isso segundo Fortes (2011) os eventos mais realizados sao:

Quadro 1: Tipos de eventos

Tipos de eventos Descri¢ao dos eventos

Atividade organizada e padronizada que atrai um publico em volta de uma
Campanha tematica especifica, usando para isso varios fundamentos da
comunicagao.

Encontro formal e periédico com um publico que tenha interesse em um

Congresso
mesmo assunto.

Eventos sociais Evento com intuito de socializagdo entre as pessoas.

Evento fixo geralmente, mostrado na forma de estande em grandes

Exposi¢ao empreendimentos ou pequenas mostras individuais.
Feira . o . -
Apresentacgao publica que tem o intuito de vender algo direto ou indireto
Megaevento ) R

Eventos de turismo e lazer com grande escala, como o Rock in Rio.

Palestra . e i .
Exposicao de uma tematica ja conhecida de grupo de pessoas.

Reunido Evento que reune pessoas de uma empresa no intuito de discutir temas

que tenham relagdo com suas politicas e seu trabalho.

. Reunido de iniciativa de determinada classe técnica, artistica ou cientifica
Simpésio para debates ligados a um assunto especifico e a discuss&o de tema afim
a seus interesses.

Fonte: adaptado de Fortes (2011)

Os diversos tipos de eventos mostrados no quadro 1, podem ser classificados
segundo alguns critérios, quais sejam: quanto ao seu objetivo, quanto a
periodicidade, quanto a sua abrangéncia, quanto ao local, quanto ao publico-alvo,
quanto ao nivel de participagao (GIACAGLIA, 2004).

Diante da grande variagbes de conceitos, os tipos de eventos podem ser

classificados também de acordo com seu porte (megaeventos, eventos de marca,
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eventos de grande porte, e eventos locais/comunitarios) e pela forma ou conteudo

(festivais e eventos esportivos) (ALLEN et al., 2008).

2.2.2 Impactos dos eventos

As instituicdes governamentais de varios lugares do mundo, em especial
durante os anos oitenta, comegaram a reparar nos potenciais impactos positivos que
os eventos poderiam gerar. Desse modo, nos proximos anos comegaram a realizar

cada vez mais eventos. (MAIR; WHITFORD, 2013). Segundo (GETZ; PAGE, 2016

apud ALVES, 2019) referem que os impactos sédo divididos em trés tipos:

econdmicos; ambientais; e pessoais.

Quadro 2: Impactos dos Eventos

IMPACTOS DOS EVENTOS

Econdmicos Ambientais Pessoais, Sociais, Culturais e

Politicos
Os eventos no turismo | Os eventos do turismo sdo | O excesso de populagdo pode
modificam os meios de | grandes consumidores de | gerar problemas de
consumo e de faturamento das | energia e de outros recursos, | inseguranga, novos conflitos,

pessoas locais. Os impostos
que surgem devido ao
crescimento da  atividade
turistica durante os eventos
acabam por privilegiar as
organizagdes
governamentais. Além disso,
Vale salientar que para além
de estes eventos ajudarem na
criacdo de mais postos de
trabalho e na atragcdo de mais
investidores, ajudam no
crescimento econdmico da
regido que esta a realizar o
evento.

ou seja, geram uma elevada
fatura ecoldgica a pagar. No
entanto, comegam a ser
criados espacgos sustentaveis
para diminuir a poluicao
provocada pelos eventos e
repor o equilibrio do meio
ambiente. Ademais, as
construcdes de infraestruturas
permanentes necessarias para
proporcionar boas
acessibilidades aos eventos e
a propria realizagcao do evento,
acabam por modificar as
paisagens dos locais onde sao
organizados, provocando
também o aumento dos custos
e da procura de recursos para
a sua construcdo. Todavia,
existem ja praticas e regras
que tentam educar e incentivar
a protegado e conservacao da
natureza

excesso de trafego e poluigao.
Entretanto, os eventos podem
ajudar a valorizar tradigbes,
promover o civismo, o orgulho
nacional e apoiar a cultura e as
artes. Outrossim, o aspecto
social que é divulgado pelos
meios de comunicagao acaba
por afetar as nogoes e atitudes
de quem assiste, através de
demonstragcdes de repudio,
protestos ou comportamentos
antissociais. Por isso que os
eventos podem criar capital
social e cultural por meio do
aumento de redes de
cooperagao entre 0s
colaboradores e as empresas
que estdo inseridas, como o
voluntariado, no sentido de
estabelecer o desenvolvimento
pessoal

Fonte: Adaptado (GETZ; PAGE, 2016 apud ALVES, 2019)
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Com isso, o fato de os eventos provocarem tanto impactos positivos como

negativos, cria-se 0 que muitos individuos sejam a favor ou contra, dependendo dos
beneficios que cada um obtenha com determinado evento (GETZ; PAGE, 2016 apud

ALVES, 2019)

Além disso, no pais, o segmento movimentou R$209,2 bilhées em 2013, o
que representa uma participagdo do setor de 4,32% do PIB nacional (SEBRAE;
ABEOC, 2013). Havia uma previsao para 2020, que o setor cresceria em torno de
6,5% no faturamento, assim também como o setor aumentasse a geragédo de
empregos em 4,4%, segundo dados da Associacdo Brasileira de Empresas e
Eventos — ABEOC obtidos no més de novembro/2019, periodo anterior ao comecgo

da pandemia global de Covid-19.

2.2.3 Eventos Universitarios

Tratando dos eventos académicos, 0 congresso € uma das classes mais
comuns. Tem como intuito debater e tirar licdes sobre algum tema central, de
interesse coletivo; nele, ainda, pode-se estudar assuntos cujas conclusdes, depois
de aprovadas pelas autoridades, serdo adotadas (OLIVEIRA, 2014).

Segundo Santos, Fonseca e Moura (2020) os simpdsios sao eventos
especificos, de menor porte em relagdo aos congressos, em que ha apresentagdes
de pesquisadores com um horario estabelecido de fala e a possibilidade de fazer
perguntas e ter discussodes ao final das apresentagdes. O seminario, de acordo com
Freiberger (2016), € um evento de carater educativo, com interagdo entre os
participantes. Nos seminarios, € comum que o publico tenha um conhecimento
prévio do assunto abordado.

Segundo Santos, Fonseca e Moura (2020) acerca dos workshops, sabe-se
que sao encontros nos quais especialistas abordam varios assuntos de modo
pratico, sendo este o seu diferencial. Assim, os eventos de pesquisa se mostram e
discutem trabalhos feitos por discentes, em uma maneira de valoriza-los no meio
académico.

Por outro lado, os eventos universitarios abordam a area do entretenimento e
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experiéncia fomentando o empreendedorismo entre os jovens. Com isso, segundo
Motta, Cora e Mola (2018) relevante dentro e fora do contexto académico, cada vez
mais o tema empreendedorismo desperta o interesse do publico universitario no
intuito de comegar a criar negocios. Prova disso s&o os dados da ultima pesquisa
Global Entrepreneurship Monitor (GEM), feita no Brasil pelo Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) e pelo Instituto Brasileiro de
Qualidade e Produtividade (IBQP). Segundo os dados coletados entre margo a julho
de 2018, a adesdao de jovens entre 18 e 24 anos aumentou entre os
empreendedores iniciais em 22,2%, tendo tido um crescimento da participacado dos
empreendedores com ensino superior completo em aproximadamente 10% (IBQP e
SEBRAE, 2018).

Desse modo, o espaco universitario também fomenta a criacdo de eventos
como forma de empreendedorismo, como eventos universitarios. Gerando a
criatividade dos discentes e a contribuicdo ao ambito do entretenimento,
conseguindo agregar pessoas de universidades publicas e privadas em pré da
experiéncia.

Vale ressaltar que o termo "calourada" ja vem sendo usado desde os anos 70.
Pois, segundo Muller (2010) nos anos 70 com as manifestagbes censuradas. A
autora considerou importante dar destaque a continua “vigilancia” em relagdo aos
trotes ou “calouradas”. Além disso, segundo Freitas (2017), calourada é uma festa
de recepgao a alunos(a) que estao adentrando a universidade, servindo entdo como
boas-vindas aos(as) calouros(as). Contudo, o termo calourada ndo fica preso
somente a essa definicao atualmente. Desse modo, € valido tipificar os trés tipos de
calouradas, nos quais sao:

Calourada Trote: No qual tal termo pode ser usado para os trotes que
acontecem na recepgao dos calouros nas universidades por meio de brincadeiras.

Calourada Integragao: Tal termo serve para recepcionar os calouros € 0s
aproximar dos canais de representacdo. Além disso € um um ponto de aproximacao,
essas primeiras atividades visavam, naquele momento, a apresentar informacoes
sobre a realidade na qual o pais estava inserido, com o intuito de introduzir o
discente no universo das questdes especificas do sistema de ensino do pais.

Calourada Show: Tal termo é definido como uma festa que reune e integra
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calouros e veteranos de universidades publicas e privadas, de forma a possibilitar
entretenimento para o publico jovem e universitario, com atra¢cdes artisticas
regionais e nacionais, comercializagdo de comidas e bebidas, além de parcerias
com outras empresas.

Apresentado os trés tipos de calouradas, é importante salientar que neste
trabalho sera aprofundado o conhecimento do termo”Calourada Show™ como sendo

um novo conceito de tipo de evento universitario.

2.3 Gestao da Informacgao

Para realizagcdo de eventos é de suma importancia ter um bom mapeamento
da informagédo, analisar indicadores, organizacado das informagdes em todo o seu
processo para uma melhor tomada de decisdo. Por isso que a Gl tem um papel
fundamental no ramo dos eventos, no qual contribuiu com os seus aspectos para a
entrega do evento universitario Santa federal. Assim, €& importante explanar a
histéria da Gestao da Informacgao e sua conceituagao.

Desse modo, a Gestdo da Informagdo tem sua origem baseada em areas
classicas da organizacdo, gestdo e utilizagdo de documentos, nomeadamente a
Biblioteconomia e a Documentacdo e mais recente a Ciéncia da Informacéao
(WILSON, 2002).

Durante um longo periodo a documentagao foi a base disponivel para o ser
humano armazenar, coletar, gerenciar e fazer o tratamento das informacgdes
principalmente quando a segunda guerra mundial aconteceu (1939-1945).
Entretanto, a busca por aprimorar os equipamentos bélicos com o desenvolvimento
de solugdes tecnoldgicas que fossem mais rapidas e eficazes, levou ao declinio da
Documentagdo e impactou diretamente na Gestdo da Informacédo feita pelos
membros da Guerra (FONTOURA, 2012).

Os anos seguintes ao periodo de batalha global geraram uma explosao
documental sem precedentes, devido a intensidade de pesquisas cientificas
desenvolvidas no periodo, que levou os Estados Unidos, um pais que, naquela
época, tinha um grande poder cientifico e tecnolégico, a aumentar suas pesquisas

sobre a organizagdo, o armazenamento e gerenciamento da informacgao, tendo
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como pesquisador responsavel: Vannevar Bush.

O conceito de Gestao da Informacgao é debatido ha bastante tempo e, varios
especialistas ao decorrer dos anos mostram suas definicdes sobre o que e para que
serviria a Gl. Para Ponjuan Dante (2007), a Gestdo da Informacédo deve ser
considerada um processo no qual se utilizam meios econémicos, fisicos, humanos e
materiais para processamento, acesso e uso facilitado da informagao nos ambientes
organizacionais.

Na conceituacdo de Davenport (1997), um processo genérico de Gestao da
Informacdo (Gl) € composto por quatro fases: determinagdo dos requisitos ou
necessidades de informacao, recepcao, distribuicdo e uso das informagdes. Uma

representacado do processo genérico da Gl encontra-se na Figura 4.

Figura 4: Processo genérico de Gestao da Informacéo (Gl)

Determinagdo dos

istribuica Uso
reculsitos Recepcdo Distribui¢do

Fonte: Adaptado de Davenport (1997).

Ainda sobre o conceito de GI, Drucker (2000) estabelece uma ligagao entre
os termos “dado”, “informacao” e conhecimento, discorrendo que informacéo pode
ser compreendida como dado incrementado de propdsito e relevancia, entretanto,
para modificar dado em informacdo € necessario que se tenha conhecimento.
Capurro e Hjorland (2007) consideram que o termo informagao costuma ser utilizado
geralmente para designar uma acgédo, forma de moldar a mente ou o ato de
comunicar, transmitir conhecimento. A informagdo para uma organizagéo deve ser
estabelecida como um conjunto de dados selecionados, analisados e
disponibilizados e com valor agregado.

Diversas s&o as concepgdes relacionadas ao termo Gestdo da Informacgéo, e
todas sdo semelhantes quando tratam de descrever essa disciplina como um

processo. Conforme reflexdo de Davenport (1998, p. 173), a Gestédo da Informacgéo &

[...] um conjunto estruturado de atividades que incluem o modo como as
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empresas obtém, distribuem e usam a informagéo e o conhecimento. Mais
importante, identificar todos os passos de um processo informacional —
todas as fontes envolvidas, todas as pessoas que afetam cada passo, todos
os problemas que surgem — pode indicar 0 caminho para mudangas que
realmente fazem diferencga.

Para Duarte (2011, p. 162) a Gestao da Informagédo compreende “o estudo
dos processos informacionais, do modo como a informacéo pode ser organizada,
armazenada, recuperada e utilizada para a tomada de decisdes e para a construgao
do conhecimento”.

Assim, para Taylor e Farrell (1992) referem-se a Gl numa perspetiva
existencial, operacional e de gestao hibrida, compreendendo-a como o processo de
gerenciamento das necessidades de informacdo de uma organizagdao, uma
abordagem capaz de mostrar, coordenar e explorar entidades de informagdo numa
organizagdo, usando as caracteristicas dessas instituicbes para dar valor a
informacéao existente e obter ganhos competitivos sobre os concorrentes.

Dessa forma, os elementos supracitados da Gl sido importantes para
construcdo de uma comunicagao que agrega um diferencial frente as concorrentes
no mercado de eventos. Por isso, a Gl ndo se prende em uma uUnica area e se
permite permear por diversas areas de atuacdo, por meio de elementos de
informacdes, como mapeamento, identificacdo, elaboragdo, planejamento e entre
outros componentes desta vasta gama de informacgdes.

Para Wilson (2003), a Gl é a aplicagcdo de principios de gestdo para a
aquisicdo, a organizagao, o controle, a disseminagdo e o uso de informagao
relevante para o funcionamento eficaz de todos os tipos de organizacédo. Nesta
perspetiva, ‘informacgao’ refere-se a varios tipos de informacao que tenha valor, que
tenha origem dentro ou fora da organizacgao, incluindo: recursos de dados, tais como
dados de producdo; documentos de arquivo e processos relacionados, por exemplo,
com recursos humanos; dados de pesquisa de mercado; e inteligéncia competitiva,
de uma variedade de fontes.

Ademais, Choo (2003) Aborda a Gl como um ciclo de atividades do fluxo de
informacdo composto por: 1) necessidades de informagdo — as necessidades
informacionais aparecem em fungdo do ambito mutavel, das incertezas e dos

problemas da situacao; 2) aquisicdo da informacdo — avalia e considera todas as
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fontes disponiveis existentes; 3) organizagcdo e armazenamento da informagéo —
elabora uma espécie de memdria organizacional tendo informagdes que refletem as
agdes, o conhecimento das pessoas e também os modos de uso da informacéo; 4)
produtos e servigos de informagao — foca no usuario, ajustando-se as necessidades
desse individuo; 5) distribuicdo da informacdo — é ter informagao certa, para a
pessoa certa, no momento certo; e 6) uso da informagdo — como a informagéao
obtida modifica a visdo de mundo daqueles que a utilizam, com possibilidades de
mudancas de comportamento, criacao de novas informacoes.

Em suma, a Gestdo da Informacdo pode ser compreendida como um
conceito amplo, um conjunto de atividades realizadas com o intuito de controlar,
armazenar e recuperar, de maneira eficiente, a informagao produzida e recebida
desde que traga beneficios para a entidade em questdo, na tomada de decisdes e
na possibilidade de inovar e de adquirir conhecimentos.

Dessa forma, fica evidente que a Gl proporciona uma grande vantagem
competitiva no meio das organizacbes de eventos. Por isso, vale salientar como
elementos da Gl o mapeamento informacional, tomada de decisdao e os fluxos
informacionais.

Assim, € importante abordar o método infomapping que foi criado por Burk Jr.
e Hort Jr., em 1988, no qual constitui-se numa valiosa ferramenta para mapear
recursos de informacdo de uma organizagdo. O processo consiste em criar um
levantamento de todas as informagdes, que supostamente constituem-se num
recurso gerado internamente ou produzido externamente.

Para Burk Jr. e Horton Jr. (1988), a informagéo pode ser produzida como um
recurso informacional, entretanto € fundamental observar quais informagdes tém
relevancia para organizagdo, pois nem toda informagdo € um recurso. Segundo
esses mesmo autores, 0 mapeamento vai mostrar os problemas e apresentara as
oportunidades, bem como as forgas e fraquezas que tem interligagdo a qualidade da
informagéo, acessibilidade, uso e efetividade, valor real e desperdicio de
investimento, gerado pelo uso da informacéao errada.

Portanto, quando o mapeamento for processado, a organizagédo vai ter a
possibilidade de fazer a avaliagao de suas fontes, servigos e sistemas, assim como

de reconhecer os meios mais favoraveis para controlar e acessar as informagdes



42

disponiveis

Ademais, € importante salientar o papel da tomada de decisdo como
elemento da Gestdo da Informagao presente no contexto geral da pesquisa. Por
isso, a habilidade de tomar decisbes € primordial no campo da Gestdo. Para
Chiavenato (2004, p. 255) processo decisoério € o meio mental que o gestor usa para

atingir uma decisao.

A decisao ocorre sempre quando nos deparamos com cursos alternativos
de agdo, ou seja, quando podemos fazer algo de duas ou mais maneiras
diferentes. Essa encruzilhada de alternativas conduz a necessidade de
decisdo. Quando sO existe uma Unica maneira para fazer algo, ndo ha
deciséo a tomar (CHIAVENATO, 2004, p. 252).

Com isso, a tomada de decisdo é um fator importante para organizagcéo de

eventos.

Sequéncia de eventos empreendida pela administracdo para solucionar
algum problema gerencial, um processo sistémico que segue uma
sequéncia de identificacdo de problemas, geracdo de solugdes alternativas,
analise das consequéncias, selecido e implementacao da solugao, avaliagao
e feedback.(MONTANA;CHARNOV, 2010, p. 87).

Desse modo, a tomada de decisédo, é necessaria para se ter uma boa analise
da situagdo e obter um resultado mais assertivo para uma estratégia de
comunicagcéo em marketing.

Nas palavras de Souza (2015) em uma gestao organizacional a informacéo é
um recurso valioso. O fluxo da informagéao (interna e externa) precisa ser tratado,
organizado, distribuido e compartilhado, para se tornar eficaz e eficiente. Bem como,
o uso da informacao deve ser continuo e confiavel para se auferir os objetivos e
metas de uma organizagao.

A informac&o gerenciada apresenta-se mediante o estabelecimento de fluxos
informacionais corretos para organizagao. Floriani (2007) mostra trés modelos, a
saber:

e Fluxo interno e os fluxos extremos da informagao - Smit e Barreto (2002).
e Etapas de fluxo da informagao — Lesca e Almeida (1994).

e Modelo de representacao do fluxo da informac&o — Beal (2008).

Figura 5: Fluxos internos e os fluxos externos da informacao
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Os autores acreditam que os fluxos de informagao transpassam em dois

niveis: o interno e o externo. Assim, para Smit e Barreto (2002, p. 16):

[...] Os fluxos de informagao de segundo nivel sdo aqueles que ocorrem na
recuperacao da informacgdo. Os fluxos extremos sdo aqueles que, por sua

acgao,

mostram a esséncia do fendbmeno da

transformacéo,

um

acontecimento raro e surpreendente entre a linguagem, suas inscri¢cdes e o
conhecimento criado pelo receptor em sua realidade.

Mostrado o modelo de Smit e Barreto (2002), percebe-se que o fluxo

informacional corresponde ao fluxo interno da informacédo, abordando a selegao,

entrada, classificacdo, armazenamento, recuperacado e uso da informagao. Essa € a

parte onde a informacéo é levada a veiculagdo. No segundo fluxo, a informacgao é

transformada em conhecimento. No terceiro e ultimo, acontece o fim que pode ser

considerado a criagao e registro do autor da informacéo.

Figura 6 - Etapas do fluxo da informagéo
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Mostrado o modelo de Lesca e Almeida (1994), percebe-se que o fluxo

informacional corresponde a trés etapas, que séo:

Etapa 1: refere-se ao estagio do fluxo da informacao que chega do ambiente

externo e é aproveitado pela organizagao;

Etapa 2: remete-se a criagdo da informacao, atribuindo a sua propria

producao;

Etapa 3: a informac&o produzida em ambito organizacional se encontra livre

para ser colocada no mercado, pelos clientes, fornecedores, concorrentes e

quem dela precisar.

Figura 7 - Modelo de representacao do fluxo da informagao
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Mostrado o modelo de Beal (2004), percebe-se que este modelo de

representacdo de fluxo da informagdo coloca em evidéncia a informagao em um

contexto de captagao e produgao de informacao. No primeiro instante, a informacao

€ coletada fora. Posteriormente, serdo realizadas sete etapas que irdo auxiliar o

fluxo da informacéo. E enfim, serdo oferecidas ao publico externo.

As sete etapas sdo compostas por:

Etapa 1: a identificacdo das necessidades e requisitos necessarios para
aplicagcao da informacao. Nesta etapa é produzida a informacao.

Etapa 2: a obtencdo da informacdo. Aquisicdo da informagdo que serao
concebidos as atividades de criagdo, recepcado e captura de informacao,
proveniente de fontes externa ou interna, em qualquer midia ou formato.
Etapa 3: o tratamento torna a informac&o acessivel e facil de ser acessada
pelos usuarios.

Etapa 4: A distribuicdo de informagao objetiva atender as necessidades dos
usuarios, internos e externos.

Etapa 5: 0 uso da informacéo é considerado na pratica pelos usuarios.

Etapa 6: o armazenamento é a guarda dos dados e das informacgdes,

atribuindo o uso e reuso das informagdes, tanto para usuario interno quanto
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externo.

e FEtapa 7: o descarte da informagéo proporciona a eliminagao das informagdes
desnecessarias, concedendo espaco e velocidade de acesso as informagdes.
Segundo Beal (2004), esta etapa € fundamental para melhorar a Gestao da
Informacao.

Além dos modelos supracitados é de suma importancia abordar um modelo
de inteligéncia informacional de Paula (2018), no qual se propoé a informar de forma
clara o uso da competéncia informacional. Com isso, vale ressaltar esse modelo na
presente pesquisa, a seguir serdo apresentados as etapas do modelo:

e FEtapa 1. Unidade basica da competéncia informacional: Tal etapa ocorre
quando o usuario interage com uma fonte que € a raiz do processo, inserindo
um novo elemento ao modelo tem-se o cenario, assim, essa interagao ocorre
dentro de um contexto, a partir dai surge uma dindmica (PAULA, 2018).
Ademais, Segundo De Paulo “para a interagdo usuario e fonte necessita-se
do letramento, e eventualmente pela ampliacao e sofisticagdo do processo
acontece a competéncia e se alcanga o fim que é o conhecimento,
aumentando e melhorando o fluxo de informagéo.”

e Etapa 2: Contexto, Mediagdo da informagédo e letramento: Tal etapa ocorre
quando o usuario consegue usar os meios do letramento, os métodos e
praticas sdo necessarios para internalizar os métodos e procedimentos, para
passar para uma competéncia (PAULA, 2018). Assim, para Gasque (2010, p.
90), “O letramento constitui-se no processo de aprendizagem necessario ao
desenvolvimento de competéncias e habilidades especificas para buscar e
usar a informacao”. Tal etapa mostra a competéncia informacional sendo algo
mais amplo, no qual com o uso de ferramentas e praticas é possivel ter
acesso as fontes de informacgéao.

e Etapa 3: Competéncia informacional gerando o conhecimento: Tal etapa
remete a geragcdo de conhecimento como fator fundamental para a
competéncia informacional, por isso se estabelece quatro fases para que
seja criado o conhecimento: assimilagdo, acomodacédo, esquemas e
equilibragcdo. Com isso, na assimilacdo ha um processo em que o individuo

interage com o sistema que possui uma ordem e um padrdo. Apos um
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conjunto de assimilagdes o individuo combina as logicas simples para moldar
I6gicas mais dificeis, a tal situacdo da-se o nome de acomodacgdo, ha o
predominio da ag&o do objeto sobre o sujeito, € a criagdo de novos esquemas
de assimilacdo (PAULA, 2018). Ademais, A adaptagdo consegue figurar no
equilibrio dinamico entre a assimilagdo e a acomodacgao, quando se atinge tal
equilibrio chega-se a equilibracdo (MOREIRA, 1999). Desse modo, vale
ressaltar que competéncia informacional gera vantagens competitivas dentro
das organizagdes, por isso € importante salientar as habilidades das pessoas
que possuem tal competéncia. Assim, sao: Acessar informacdes;
Recuperacao da informacéao; Avaliagéo da fonte; Atribuicdo da fonte e Uso da
informacéo (PAULA, 2018). Com essas habilidades o individuo torna-se mais
apto para contribuir com o ganho competitivo da empresa.
Por fim, sera apresentado um quadro informacional com os principais
elementos de cada modelo e que serdo usados de forma direta ou indireta na

estratégia de comunicagédo da Santa Federal.

Quadro 3: Elementos - Modelos de Fluxos Informacionais

Nome do autor Elementos dos modelos

Smit e Barreto (2002) - Recuperagao
- Uso da informacao

Lesca e Almeida (1994) - Fluxo do ambiente externo que € aproveitado pela
organizacéo;

- Criagao da informacao, atribuindo a sua prépria producgio;

Beal (2008) - identificacdo das necessidades e requisitos necessarios
para aplicagdo da informagdo. Nesta etapa é produzida a
informacao.

- obtencdo da informagdo. Aquisicdo da informagédo que
serao concebidos as atividades de criagao, recepgao e
captura de informagéo, proveniente de fontes externa ou
interna, em qualquer midia ou formato.

- A distribuigdo de informacdo objetiva atender as

necessidades dos usuarios, internos e externos.

Paula (2018) - Acessar informacoes;
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- Recuperacgao da informagao
- Uso da informacgao

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Com isso, os elementos supracitados foram escolhidos pelas suas
caracteristicas, diretas e indiretas na relacdo do construto da estratégia de
comunicacao da Santa Federal.

Portanto, a Gestdo da Informagéo interliga-se ao mercado de eventos e
comunicacao, por meio dos elementos da Gl supracitados que s&o necessarios para
elaboragao da estratégia de comunicagdo em marketing para eventos. Além disso, o
mapeamento, fluxo informacional e tomada de decisdo sdo elementos essenciais da

contribuicdo da GI na organizagao de eventos.
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo foram abordadas as informagdes sobre a metodologia do
presente trabalho de pesquisa. Com isso, a pesquisa € uma procura por
informagdes, as quais auxiliaram o pesquisador a encontrar respostas para uma
pergunta previamente estabelecida, encontrando possiveis solu¢gdes para um
determinado problema. Por isso, a Metodologia visa responder as perguntas
motivadoras da pesquisa de forma a atingir o objetivo do estudo de forma eficaz.
(SELLTIZ et al., 1965).

O presente trabalho se classificou como uma pesquisa de cunho exploratério
e descritivo. Segundo Gil (2008) as pesquisas exploratoérias sdo desenvolvidas com
0 objetivo de proporcionar visao geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado
fato. Este tipo de pesquisa € realizada especialmente quando o tema escolhido é
pouco explorado e torna-se dificil sobre ele formular perguntas precisas e
operacionalizaveis. Segundo Gil (2002, p. 41), a pesquisa de cunho descritivo é
aquela que busca fazer “a descricao das caracteristicas de determinada populagao
ou fendbmeno ou [...] o estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

Com isso, tendo em vista que o presente trabalho foi realizado de maneira
exploratoria e descritiva, o intuito foi ampliar, abordar e contribuir com a literatura
que interliga a Gestao da Informagado com a comunicagao e a eventos, este trabalho
teve como objetivo mostrar o contexto do estudo de caso da calourada show da
Santa federal, no qual foram identificados a contribuicdo da Gestdo da Informacao,
presentes na estratégia de comunicagdo em marketing do evento.

Quanto a abordagem da pesquisa, ela se encaixa na vertente qualitativa, pois
fez o uso da interpretacdo do autor, no qual teve acesso a dados primarios. Segundo
Apollinario (2004) a pesquisa qualitativa se fundamenta em fatos, onde as variaveis
devem ser rigorosamente concebidas e sua metrificagdo ja deve estar pressuposta

pelo préprio método.

Na abordagem qualitativa, a pesquisa tem o ambiente como fonte direta dos
dados. O pesquisador mantém contato direto com o ambiente e o objeto de
estudo em questdo, necessitando de um trabalho mais intensivo de campo.
Nesse caso, as questdes sdo estudadas no ambiente em que elas se
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apresentam sem qualquer manipulagdo intencional do pesquisador
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 70).

Com relagdo a escolha do objeto a qual foi abordado neste trabalho, foi
classificado como um estudo de caso unico. No primeiro momento, foi necessario
compreender o que € um estudo de caso e, nas palavras de Gil (2008, p. 76 e p. 77)
"O estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de
poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado,
tarefa praticamente impossivel mediante os outros tipos de delineamentos
considerados." Segundo Yin (2001, p. 27), o estudo de caso é quando envolve o
estudo profundo e exaustivo dos fatos objetos de investigagao, permitindo um amplo
e pormenorizado conhecimento da realidade e dos fendmenos pesquisados.

A partir da observagdo da estratégia de comunicacdo em marketing na
organizagao de eventos, tendo como base o evento Santa Federal e tomando essas
definigbes como pilar, usando como base as informagdes do processo do evento e
do painel analytics do perfil oficial da Santa Federal no Instagram. A temporalidade

da pesquisa remete ao periodo de novembro de 2021 até janeiro de 2022.

3.1 Coleta de dados

Para a realizagao deste estudo, dados primarios como relatérios do evento e
a observacao do participante foram utilizados, além de dados secundarios, como
pesquisas em livros, artigos, websites, dentre outros, como instrumentos de
procedimentos de coleta de dados.

As técnicas de coleta de dados sdo um conjunto de regras ou processos
utilizados por uma ciéncia, ou seja, corresponde a parte pratica da coleta de dados
(LAKATOS; MARCONI, 2001). Com isso, neste trabalho foram abordadas as
técnicas de coleta de pesquisa documental e do método de observacgao participante,
pois se trata de um estudo de caso unico. A pesquisa documental, de acordo com
Gil (1999), tem muita semelhanga a pesquisa bibliografica. A diferenga essencial
entre elas esta na natureza das fontes: enquanto a bibliografica se utiliza
fundamentalmente das contribuigdes de diversos autores, a documental vale-se de

materiais que nao receberam, ainda, um tratamento analitico, podendo ser
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elaborados de acordo com os objetos da pesquisa.

A pesquisa documental € bastante utilizada em pesquisas puramente teoricas
e naquelas em que o delineamento principal € o estudo de caso, pois aquelas com
esse tipo de delineamento exigem, em boa parte dos casos, a coleta de documentos
para analise (MARCONI; LAKATOS, 1996).

Segundo Bogdan e Taylor (1975) definiram observacédo participante como
uma investigagdo caracterizada por meios de relagdes sociais exacerbadas, entre
investigador e sujeito, no meio destes, sendo um método durante o qual os dados
sdo retirados de forma sistematizada.

Além disso, para Marconi e Lakatos (1996) na observacao participante, o
observador trabalha com o grupo, transformando-se em um dos seus membros. Ele
passa a fazer parte do objeto de pesquisa. Desse modo, o trabalho foi realizado com
a coleta de dados e informacgdes a partir de fontes primarias e secundarias.

No qual as fontes primarias foram retiradas de relatérios do perfil oficial do
instagram da Santa Federal, por meio dos insights que foram apresentados na conta
comercial do evento e da observagao do pesquisador no campo de atuagao, no qual
foram abordados os detalhes dos processos do evento. Na coleta secundaria os
dados foram retirados dos artigos, livros, website, entre outros que tivessem
congruéncias com a tematica do projeto.

Outrossim, o uso desta técnica foi importante, haja vista que, o problema
estudado requer a analise de muitos dados dispersos na literatura e na busca por
informagdes convergentes em artigos, sempre levando em consideragao a qualidade
da fonte primaria utilizada na recuperagao de boas informacgdes. Assim, o periodo de
realizagao da coleta deu-se no més de novembro de 2021 até o més de janeiro de
2022. Portanto, sera apresentado um quadro com as informacdes que foram

retirados os dados sobre a calourada show da Santa Federal.

Quadro 4: Relatérios Santa Federal

Relatérios Descricao

Estratégia de comunicacéo Acbes para maior captagao de publico, tanto para
em marketing realizagdo de vendas, quanto para visibilidade da marca.

Planilha Bar Relatorio responsavel por toda entrada e saida de bebidas
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do estoque, além do detalhamento das vendas unitarias de
cada produto do bar.

Acompanhamento de Relatério responsavel por acompanhar vendas fisicas com
vendas 0s comissarios e as vendas online.

Painel Analytics do Relatério responsavel por analise dos indicadores do
Instagram evento (Engajamento, alcance, visitas no perfil) Essa

informacao é retirada da rede social Instagram do perfil da
Santa Federal

Planilha Geral de custo Relatério responsavel pelo gasto geral do evento.
Informacgdes de valores pagos segmentadas para cada
area de prestagao de servigos no evento.

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

3.2 Analise de dados

A analise dos dados é uma das fases mais importantes da realizagdo de um
projeto, pois, a partir dela, é que serdo apresentados os resultados e a concluséo da
pesquisa, conclusao essa que podera ser final ou apenas parcial, deixando margem
para pesquisas posteriores (MARCONI; LAKATOS, 1996).

Para o desenvolvimento deste trabalho, foi aproveitado a analise de conteudo
como técnica primordial para a constru¢do do mesmo. Segundo (BARDIN, 1977, p.
30), a andlise de conteudo é um “[...] conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes [...]” que tem por intuito enriquecer a leitura e ultrapassar as
incertezas, extraindo conteudos por tras da mensagem analisada.Os atributos da

analise de conteudo, segundo Grawitz (1966 apud FREITAS, 2000, p. 40), sao:

a) ser objetivo — uma vez que existem regras e diretrizes que
conduzem o analista; b) ser sistematico — “pois todo o conteudo deve
ser ordenado e integrado nas categorias escolhidas, em fungéo do
objetivo perseguido” e ¢) ser quantitativo — por meio da evidenciagao
de elementos significativos.

Com as definicbes supracitadas sobre a técnica utilizada, é importante
salientar que o conteudo abordado tratou-se das informagdes do evento Santa
Federal e da busca por informacbées nas areas de Gestdo da Informacao,
Comunicacdo e Eventos. Dessa forma, a pesquisa qualitativa teve seu inicio por
meio dos dados dos insights da conta comercial do evento. No qual foi possivel

notar como esta o engajamento, alcance e o numero de visitas no perfil, com o
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intuito de promover uma estratégia de comunicagdo em marketing baseado nos
dados fornecidos pela Santa federal.

Com isso, a partir de uma analise de conteudo, esse estudo abordou nos
proximos passos o0 agrupamento dos resultados em quatro aspectos: Descrigdo do
evento; Macroprocesso do evento; estratégia de comunicagcdo em marketing e
analise informacional do evento.

Dessa maneira, este encaminhamento permitiu ao pesquisador uma boa
aproximacao com relagdo ao conteudo, ja que a criacdo das unidades de analise se

faz a partir da compreensao do conteudo.
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4 RESULTADOS

Nesta sec¢ao sao apresentados, os resultados do evento Santa Federal. Com
isso, vai ser detalhado o estudo de caso da mesma, permeando por sua génese,
demonstrando os atores do evento, mostrando o Macroprocesso do evento, dando a
importancia a estratégia de comunicagdo em marketing para a promogao e
divulgacdo do evento e para finalizar uma analise dos dados extraido do painel
analytics da rede social Instagram.

Além disso, vai ser utilizado nos resultados o quadro 3 de elementos dos
fluxos informacionais abordados na parte da Gl da pesquisa para mostrar de forma

clara a contribuicdo dessa area.

4.1 Evento Santa Federal

O evento, em 24/11/2020 conseguiu a concessao do registro da marca junto
ao Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), no qual tem sua validade
24/11/2030. Com isso, tal registro foi a unica maneira de proteger legalmente contra
as possiveis possibilidades de copias, da concorréncia e de ter mais vantagem no
mercado de eventos. Segundo o SEBRAE (2016) "Marca é todo sinal distintivo
(Palavra, figura e simbolo) visualmente perceptivel que identifica e distingue
produtos e servigos em relagdo a outros iguais ou semelhantes, qualquer que sejam

suas origens.”
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Figura 8: Logomarca Santa Federal

Fonte: Santa Federal

Como fator fundamental para o entendimento do evento Santa Federal, foi
necessario criar uma linha do tempo, para identificar os marcos do evento, em sua
trajetéria. Por isso, a seguir é apresentada a Figura 9 com a linha do tempo do

evento universitario Santa Federal.
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Figura 9: LInha do tempo - Santa Federal

®
Linha do tempo - Santa federal
2019 2021
Primeira festa realizada Planejamento do
para 6 mil pessoas evento universitario
........... (¢ JTTIPPDISTSDRREY : IXTITITTPPITIPRSY c STSPIPITTPRPINYY « RETITIPIPTPRRPRY o TOTPRPTIS
2019 2020 2022
Criagéo da Marca Pandemia da covid-19 Realizacédo do evento para
momento de paralisagdo mais de 5 mil pessoas no
dos eventos clube internacional do Recife

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Antes de abordar o estudo de caso, vale salientar que o evento universitario
apresentado se trata de uma " calourada show", como visto no referencial teérico, o
termo calourada vem desde dos anos 80 sendo parametrizado como trotes para os
calouros. Porém, na perspectiva desse trabalho, o termo se trata de um evento
universitario, que tem o objetivo de levar entretenimento e experiéncia para alunos
veteranos, calouros e estudantes das mais diversas universidades.

A Calourada estudada nesse projeto teve seu inicio com a escolha de um
nome que € a pega fundamental para atingir o publico-alvo do evento, mas um
nome é melhor consolidado quando é visto como marca. Por isso, segundo Kotler e
Keller (2006), existem trés elementos da marca que criam relagdo com o
consumidor, esses elementos sdo, ser memoravel, significativo e desejavel. Ser
memoravel € a simplicidade que o individuo tem de lembrar da marca, o segundo
elemento ser significativo diz respeito a acabar com as suas necessidades, fazer um
real significado na vida do individuo, e no que tange a ser desejavel é a parte fisica

do produto, seria o cliente olhar e desejar adquirir o produto ou fazer parte da
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experiéncia.

Com isso, a escolha de nomes para eventos tem que ser significativa e que
tenha como objetivo atingir um publico-alvo. Por isso, 0 nhome "Santa Federal", foi
criado a partir de um brainstorm entre a equipe da organizagdo que foi pensado a
partir do publico da universidade federal, por isso que saiu o sufixo " Federal ", ja o
Pré-fixo veio para deixar o nome atrativo e chamativo para o publico que vai para
eventos universitarios que vao aproveitar ao maximo a experiéncia no evento.
Assim, surge o nome ~ Santa Federal” a jungado do publico-alvo + mais o local de
atragao do publico.

Assim, a Santa Federal é uma organizagdo que promove festas universitarias,
a qual foi criada por estudantes, para estudantes. Sua fundagao ocorreu em agosto
de 2019 e teve o seu primeiro grande evento em novembro de 2019,
caracterizando-se como uma das maiores festas universitarias ja realizadas no
Recife.

Ao todo 6 mil ingressos vendidos para estudantes de toda a cidade. Além
disso, 0 segundo grande evento foi realizado em janeiro de 2022, no qual atingiu um
publico com pouco mais de 5 mil ingressos vendidos, sendo um sucesso na regiao
metropolitana do Recife.

A Santa Federal foi a primeira a estabelecer parcerias entre Diretorios
Académicos na UFPE e em outras universidades, incluindo a UPE, para a realizagao
de festas universitarias, além de conseguir patrocinio de grandes empresas como
Exclusiva Formaturas, Match Fit e Blue Angel.

Outro ponto a destacar, se refere ao fato de que a Santa Federal foi a
primeira festa universitaria a fazer uma recepgao aos calouros no comego de 2020,
marcando com muita animacido a entrada na universidade, com direito a DJ, entre
outras atragbes, sendo também o primeiro grupo de organizagdo de eventos
universitarios a discursar no CCSA para os novos estudantes, falando sobre
empreendedorismo na universidade.

Assim, a organizacao ira continuar seu propdsito de levar entretenimento e
experiéncia para o publico com intuito de se tornar a maior marca de festas

universitarias do Brasil.
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Figura 10 : Publico do evento Santa Federal

Fonte: Evento Santa Federal

Acima esta exposta uma imagem do publico do evento que foi realizado no
dia 08/01/2022, no Clube Internacional do Recife.

Além disso, vale salientar que a Santa federal tem valores, visdo e missao
bem definidos, abaixo €& apresentado esses trés aspectos em um quadro

informacional.

Quadro 5 : Missao, Visao, Valores - Santa Federal

Santa federal

Missao Fornecer uma experiéncia inesquecivel para o publico, que faga os
coracdes acelerarem, de forma democratica e Unica.

Visao Levar, nos proximos 2 anos, a experiéncia dos nossos eventos para
mais de 40 mil pessoas.

Valores - Transparéncia

- Exceléncia na experiéncia
- Responsabilidade

- Diversao

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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4.1.1 Atores do evento

Para a realizagao do evento foi necessario estabelecer quem foram os atores
envolvidos para concretizagdo do mesmo. Por isso, abaixo elencou-se os atores da
calourada show em grupos de interesses, pois o evento envolveu varias pessoas e
colocar em grupos fica mais evidente a tratativa dos mesmos. Assim, tais
informacdes foram relacionadas com o evento realizado no dia 08/01/2022.
Organizacao Santa Federal: o ator Santa Federal entrou como parte da
organizagao geral, no qual é formada por 4 pessoas.

Publico: Nesse ator, esta envolvido as pessoas que foram para o evento vivenciar a
experiéncia da calourada.

Fornecedores de servigos (vendas): Nesse grupo de interesse, estdo envolvidos
as pessoas que trabalharam na parte de alimentagcdo do evento, no qual esteve
presente pessoas vendendo bombons, crepes, espetinhos e salgados.
Fornecedores de servigos (Seguranga): Nesse grupo de interesse os atores
envolvidos para manter a maior tranquilidade na realizagdo do evento, foram os
bombeiros, Segurangas, Enfermeiros e policiais.

Fornecedor de Bebida: Esse ator de fornecimento de bebida se da por empresas
de bebidas ou depdsitos que forneceram as caixas térmicas em comodato e as
bebidas por consignagao.

Bar: O grupo de interesse Bar, envolve varios atores, pois quando o fornecedor
chega com as bebidas foi feita uma contagem e logo depois do evento concretizado
foi realizado uma nova contagem para bater as quantidades vendidas.

Produtor Geral: Esse ator foi contratado para fornecer o servico de execucéao
dentro do evento, comandado toda parte técnica do som, luz e iluminagao. Além de
tratativas com artistas.

Responsavel pelo camarim: Esse ator ficou envolvido com a recepgao dos artistas
no evento, fazendo todo o translato.

Artistas: Esse grupo de interesse de atores envolveu todos os artistas que
participaram do evento.

Fotografos: Ficou relacionado diretamente com a captura e registro da experiéncia

do publico no evento.
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Patrocinadores: Para a realizacdo do evento o principal ator de patrocinio foi a
Exclusiva Formaturas.

Responsavel por patrocinio: Esse ator estava envolvido diretamente com as
tratativas de conseguir patrocinadores para o evento, com intuito de reduzir o custo
do mesmo.

Responsavel por documentagao: Ator responsavel por tirar todas as
documentagdes necessarias para realizacdo do evento e tratar de todas as
burocracias.

Empresa de sistema do evento: Esse ator foi importante para o fluxo de entrada de
caixa no evento, pois todas as compras realizadas no evento eram feitas por meio
dela.

Staff: Esse grupo de interesse envolve os atores que deram todo o suporte para a
realizagao do evento.

Bilheteria: Esse Grupo de interesse foi formado por pessoas que ficaram na entrada
do evento, fazendo a fiscalizagdo dos documentos e ingressos.

Comissarios: Esse grupo de interesse envolveu pessoas que estdo vendendo o
ingresso do evento de maneira fisica para o cliente.

Promotores: Esse grupo de interesse envolveu pessoas que divulgaram o evento.

Com os atores, definidos, foi possivel perceber o elemento do fluxo
informacional de Lesca e Almeida (1994) No qual permeou pelo fluxo do ambiente
externo que foi aproveitado pela organizacdo com a criacdo dos grupos de
interesses na exposicao dos atores do evento.

Com isso, tal fragmento do evento faz parte de pré-evento, no qual foi algo
exaustivo e com bastante atividades que foram realizadas antes da execucéo do
evento. Por isso, fazendo um pré-evento com o maximo de detalhe e planejamento,
melhor sera a execugao do evento.

Na figura 11 é apresentado de forma simplificada os atores do evento da

Santa Federal que foram importantes para a realizagdo do evento.
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Figura 11 : Atores Santa Federal

Fotégrafos Patrocinadores

Organizagéo
Santa Federal

Responsavel Produtor Geral
pelo camarim

Promotores

Comissarios

Publico Santa Federal Fornecedores
de servigcos

Empresa de

Fornecedores sistema do evento
de servigos

“ Fornecedor de

Bebida

Responsavel por
documentacao

Responsavel
por patrocinio

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

4.2 Macroprocesso do evento Santa Federal

O estudo de caso sobre o evento da calourada show Santa Federal, foi
tratado no evento realizado em 2022. No qual atingiu mais de 5 mil pessoas.
O mesmo, trata-se de um evento de grande porte por atingir nUmeros superiores a 5
mil espectadores. Com isso, vale destacar o macroprocesso da organizagdo de um

evento, no qual vai ser dividido em: Pré-evento, Execucéo e Pds-evento.

4.2.1 Pré-evento

O pré-evento envolve muitas informagdes que s&o necessarias para
realizacdo do evento. Com isso, vale salientar a contribuicdo da Gl no pré-evento
com o0s seguintes elementos: identificacdo das necessidades e requisitos

necessarios para aplicacao da informacédo do quadro 3 que foi abordado por Beal
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(2008). No qual ficou evidente a identificagdo das necessidades informacionais na
conjuntura do pré-evento.

Assim, no primeiro momento ¢é feito uma analise por parte dos integrantes da
organizagado para escolha de um nome para a calourada, pois mesmo tendo uma
marca ja definida, cada evento necessita de um nome especifico para atrair o
publico-alvo.

Com isso, na realizagdo do evento no dia 08/01/2022 foi escolhido 0 nome
Esquenta de Carnaval” pois com a proximidade do carnaval, era um nome que iria
chamar a atencéo do publico e gerar engajamento organico para o evento.

Essa € uma das partes mais importantes para realizacdo do evento, pois foi
feito a visao estratégica do negdcio, nesse momento que o planejamento foi trilhado
para as diversas areas trabalhadas. Com isso, a seguir é apresentado a estrutura do
pré-evento:

Tematica do Evento: O comeco do pré-evento passou pela tematica da festa, que
foi escolhido o carnaval, mais precisamente com o nome de Esquenta de carnaval,
no qual foi contratado um designer para trabalhar as artes do evento em cima da
tematica principal, com o intuito de atrair cada vez mais o publico-alvo. Por isso, foi
muito importante a definigdo de uma abordagem antecipada do evento para ter mais
resultado no desenvolvimento do mesmo.

Escolha do local: Para realizacdo do evento foi necessario escolher um local que
comportasse o publico da calourada show. Os aspectos analisados para escolha
foram: Preco, disponibilidade do local e acessibilidade. Desse modo, o local
escolhido foi o Clube Internacional do Recife, que fica localizado na parte central da
cidade, na qual facilita o acesso e a adesao das pessoas.

Produtor geral: Para realizacdo do evento foi contratado previamente um produtor
com mais experiéncia para trabalhar na execugdo do evento. Vale ressaltar que
nesse segmento os acordos sao realizados de maneira verbal, pois ndo € comum se
ter contrato entre ambas as partes.

Estratégia de comunicacao em marketing: A estratégia de comunicagdo em
marketing de um evento, foi pensada na atragado do publico alvo para o evento, no
qual foi tracado a melhor forma de transmitir a informacdo. Com isso, a festa

conseguiu atrair mais publico, tendo assim, mais acessos na pagina do perfil, fora
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conseguir realizar mais vendas. Ex: Postagem com gatilhos de escassez gerou mais
engajamento e mais vendas. No qual vai ser mais detalhado mais na frente.

Inicio das vendas de ingresso online: O evento utilizou de duas plataformas de
ingresso online que foram a Sympla e a Bilheteria digital, no qual teve suas vendas
iniciadas no dia 08/11/2021. No qual foi de suma importancia ter publicado o evento
dentro dessas plataformas para deixar disponivel no dia do langcamento do evento.
Vale salientar que ao realizar a compra a Bilheteria cobra uma taxa de 10% de
servicos em cima da compra geral do cliente. Assim, a Bilheteria digital foi usada
para parte de frente de vendas online e pelo aplicativo, no qual a receita do evento
de bilheteria antecipada vinha dessa plataforma. Ademais, a plataforma do Sympla
foi usada para envio de ingressos cortesias para promotores, comissarios,
aniversariantes e ganhadores de sorteios. Por fim, o lote promocional do evento
durou apenas uma semana pelo valor de 20 reais que atraiu cerca de 400 vendas
neste lote.

Contratagao das atragoes; O evento realizou as contratagbes dos nhomes regionais
mais conhecidos pelo nosso publico-alvo que sao jovens e universitarios. Nesse
aspecto se teve o destaque para a dupla shev e elloco que foi a atragao principal.
Vale salientar que ndo ha um contrato formal entre os artistas e os produtores, todas
as tratativas séo feitas de forma verbal.

Fechamento de parcerias/patrocinio: O evento conseguiu como patrocinio uma
empresa de formaturas que forneceu materiais de estruturas para o palco e um
gerador, como parte do patrocinio.

Fechamento estrutura: O fechamento com estrutura envolveu duas empresas
nesse empenho, no qual uma foi para toda parte de montagem, de som, iluminacao
e palco. A outra ficou responsavel com o aspecto mais visual do evento, a
decoracao, para deixar o ambiente mais agradavel.

Retirada das documentagao necessaria para realizagao do evento: Outro ponto
importante foram as retiradas de documentacdes, que sao os produtos de
informacdes necessarias para o evento. Com isso vai ser exposto abaixo os 11
documentos essenciais para a realizagao de um evento, que no caso deste estudo

sera uma Calourada - Show.
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Ecad (Escritério de Arrecadagao e Distribuigao): Foi pago pelo evento o
valor dos direitos autorais das musicas tocadas no evento.

ISS (Imposto Sobre Servigos): Foi pago o boleto cobrado para realizagéo do
evento. O valor é recolhido no momento em que se emite a nota fiscal
referente a sua atividade.

Contrato com a empresa de seguranga que tenha certificagao com a
policia federal: A contratacdo de uma empresa de seguranca depende do
seu registro junto com a PF, pois se ndo houver essa certificagdo os
segurancgas vao estar irregular no evento.

Alvara Sonoro: Foi retirado o alvara sonoro para realizagao do evento, pois
de acordo com a prefeitura do Recife © Os estabelecimentos, como bares,
restaurantes, boate, casa de show, clubes, entres outros, sé podem utilizar
equipamentos sonoros se tiverem a licenga para utilizagdo sonora”

AR/ AVCB (Atestado de Regularidade/ Atestado de Vistoria do Corpo de
Bombeiros): Documento habil para a comprovacdo de que a edificagcdo se
encontra devidamente regularizada junto ao Corpo de Bombeiros Militar de
Pernambuco (§3°Art 256, COSCIP). Com isso, foi realizada a vistoria do
Corpo de bombeiros no local do evento para dar o laudo de liberacdo do
espaco.

Termo de responsabilidade: O Termo de Responsabilidade é um documento
que o proprietario do local do evento tem que ter, informando para a prefeitura
do Recife que cumpre todas as normas perante as leis vigentes do estado.
Cépia do comunicado feito a policia e ao corpo de bombeiro: Foi
elaborado documentos, para enviar as autoridades locais informando a
realizacao do evento.

Contrato de locagdao do espaco: O contrato é firmado entre o dono do
espago e o responsavel legal do evento, no qual ha a entrega do contrato.
Além disso, é necessario pagar 50% do valor do espag¢o no ato do contrato
para selar o contrato.

Seguro do evento: Os eventos necessitam de ter um seguro para sua
realizagédo. Por isso, foi contratado um seguro para cobertura das pessoas

que estavam presentes no evento contra algum incidente que ocorresse.
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e DIRCON (Diretoria Executiva de Controle Urbano do Recife): Foi realizada
a retirada do alvara de funcionamento do evento, juntamente com a DIRCON
que é o 6rgao responsavel do recife para essa solicitagao.

e ART Estrutura (Anotagdo de Responsabilidade Técnica): Para a
montagem da estrutura do evento, foi necessario o aval de um engenheiro
civil atestando a confiabilidade da estrutura por meio da ART de Estrutural.

Escolha dos fornecedores: A escolha dos fornecedores foi uma parte importante e
precisou ser bem assertiva. Pois no ambito das bebidas houve um acordo de
consignacgao entre as partes, no qual o evento sé paga o que foi vendido dentro do
evento. No quesito de alimentac&o foi feito um acordo, no qual os fornecedores de
alimentos pagam um valor unico para ter o seu produto dentro do evento.

Servigo de registro de imagens: A organizacdo do evento fechou com dois
fotégrafos, para fazer registro de tudo que estava acontecendo. Mais uma vez vale
salientar que ndo houve assinatura de contrato com esses prestadores de servigos.
Aviso as autoridades locais sobre o evento: Para a realizacido do evento foi
necessario o aviso prévio para as autoridades locais entre estdo: SDS (Secretaria de
Defesa Social), GPCA (Geréncia de Policia da Crianga e Adolescente), Comando
Geral da Policia Militar de Pernambuco, BPTran (Batalhdo de Transito) e CTTU
(Companhia de Transito e Transporte Urbano). Com os érgaos definidos foi enviado
um comunicado oficial por parte dos organizadores do evento para as autoridades
citadas, comunicando algumas informacdes sobre a festa, no qual estdo presentes:

a data, local, classificagao, horario de inicio e término do evento.

4.2.2 Execucgao do Evento

Essa parte, foi uma das pecas mais importantes, pois € nela que foram
colocadas em pratica todas as acgbes feitas no pré-evento e também entregar a
experiéncia que o cliente quer encontrar no local.

Por isso, ficou evidente o elemento do quadro 3 de Beal (2008) sobre a
distribuicdo de informagao objetiva para atender as necessidades dos usuarios,
internos e externos. No qual foi utilizada desde as definicbes dos produtores, até a

distribuicdo dos radios para uma comunicagao assertiva dos integrantes.
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Na execucdo do evento, a organizagao ficou responsavel por toda logistica
dos clientes dentro do espago que estava acontecendo a calourada show. Por isso,
ao chegar no local, os produtores foram direcionados para as suas respectivas
fungdes, no qual no evento realizado no dia 08/01/2022 foi dividido em: Produtor
geral, produtores executivos, produtor de bar e alimentacdo, produtor de
recepg¢ao/portaria e produtor de camarim. Nao foi necessario o direcionamento de
produtores de seguranga pois, foi contratado uma empresa de seguranga que ja
tinha um lider no comando, Mas qualquer demanda ou duvida os colaboradores se
dirigiam para os produtores gerais e executivos. Assim, é elencado abaixo as

atividades de cada produtor envolvido.

Quadro 6 : Funcdes da Producao do Evento

Produtores Atividades

Produtor Geral Responsavel por toda logistica da execugéo do evento, acompanhado
de perto toda a montagem, da estrutura do evento e organizando os
gargalos do evento.

Produtores Executivos Responsaveis por ficar acompanhado todo andamento do evento na
parte interna e externa, ficando ligado diretamente com o publico, tirando
duvidas dos cliente e dos fornecedores de servigos

Produtor - Alimentagao Responsavel por fazer toda a contagem das entradas de bebidas no bar
e Bar e acompanhar as saidas delas no decorrer do evento. Além disso, fazer
o0 acompanhamento da praga de alimentagao

Produtor de Palco Responsavel pela passagem de som antes dos artistas entrarem em
agao, acompanhar o horario do artista

entrar no palco para que nao passe do horario e que n&o estoure o
tempo contrato, para que todos os artistas pudessem se apresentar para
O publico.

Produtor de Portaria Responsavel por ficar na entrada do evento supervisionando a equipe
contratada de portaria e tirar duvidas dos clientes ao entrar no local

Produtor de Camarim Responsavel por organizar todo o camarim para os artistas e fazer a
recepcgao deles.

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Com as definigbes da equipe da organizagdo com suas fung¢des no evento, foi
fundamental abordar as atividades importantes na fase de execug¢ao que foram:

fluxos de publico na entrada do evento , horarios de entrada dos artistas, organizar
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os prestadores de servicos e dispor da melhor forma os equipamentos de
comunicagao do evento, além da organizagdo dos ambientes de venda.

Desse modo, o evento teve seu inicio as 20 horas com a abertura dos portdes
e a entrada das pessoas no local do evento. Com isso, o publico entrou por 5
entradas que foram separadas por gradil, por onde as pessoas passavam e
entregavam o ingresso para ser registrado. Posterior a isso, foi feita a vistoria dos
segurancgas para que nenhuma pessoa entrasse com algum tipo de arma no evento.

Para o dia do evento também estiveram presentes no campo de atuagao os
prestadores e fornecedores de servigos, no qual permeia desde dos segurangas até
a venda de bombons no espago. Foram contratados, 50 segurangas com o devido
credenciamento a junta da policia federal para fazer a seguranca do evento; 20
bombeiros civis estavam em atuacido para auxiliar as pessoas no evento que por
algum motivo passam mal; 1 médico e 2 enfermeiros estavam prontos na
ambulancia para qualquer eventual situacao de risco. Além disso, foi contratada uma
empresa terceirizada de sistema de vendas, onde 20 pessoas ficavam em pontos
especificos e andando por todo o espaco para realizar as vendas para os clientes

Em sintese, na realizacdo do evento, contando com os produtores e as
pessoas que trabalharam no dia, foram aproximadamente 150 pessoas fornecendo
seus servicos na realizacido do evento da Santa Federal.

O fluxo de informagdes para comunicagdo no evento, foi feita através de
radios de comunicagao, onde foram distribuidos 15 radios para pessoas estratégicas
no evento, entre elas estdo: produtor geral, 2 produtores executivos, produtor de
camarim, produtor de alimentagdo e bar, produtor de portaria, lider de seguranga,
lider de bombeiros, lider do sistema de vendas. Além disso, a comunicagao também
foi feita pela busca pessoalmente das pessoas dentro do saldo e também por
chamadas especificas do apresentador do evento para informar o publico.

O evento, foi disposto de area unica para o publico em geral, com excegao do
camarote que foi feito pelo patrocinador do evento, no qual alguns convidados da
empresa ficaram nesse camarote ao lado do palco, tendo uma visdo mais
privilegiada dos artistas. Assim, o evento foi encerrado as 05 horas da manha com a
sensacgao de que o publico queria aproveitar ainda mais a experiéncia de ter vivido

uma calourada show da santa federal.
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Por fim, durante toda a realizagcdo do evento, houve a percepg¢ao de que os
fluxos aconteceram de maneira espontanea e descomplicada e que o publico n&o
queria que o evento terminasse. Organizar um evento € sempre imprevisivel, por
mais que tenha uma cartilha detalhando cada atividade; muitas vezes, o que estava
no planejamento sofre mudancas conforme os fluxos durante o evento (ALLEN et al.,
2008)

4.2.3 Pés-evento

Com o pré-evento e o evento ja encerrados, entram em agao as trativas do
pos-evento. Percebeu-se que nessa etapa no primeiro momento quem fica
responsavel sdo as empresas contratadas que colocaram estrutura, sons,
iluminacdo que fizeram a desmontagem de todo o equipamento para deixar o
espaco em ordem. Além disso, a equipe de limpeza comegou a organizar 0 espago
para deixar em condi¢des para realizacdes de outros eventos.

No pés-evento foram feitos os pagamentos para o fornecedor de bebida,
fornecedores de alimentos e para a empresa terceirizada de seguranga. Como toda
a receita ficou dentro de um sistema bancario, os valores arrecadados por compras
via cartdo de crédito e débito s6 foram disponibilizados 2 dias apds o encerramento
do evento.

Dessa forma, a receita feita com moeda em espécie é feita com o pagamento
da empresa de segurancga, e dos fornecedores de alimentos. Quando o montante
das vendas em cartédo foi liberado, o gerente da operagao desse sistema enviou o
montante geral descontando 10% do valor total que foi o0 pagamento pela prestacéo
do servigo, assim foi enviado o valor restante para a conta de um organizador, no
qual foi possivel realizar o pagamento para os fornecedores de bebidas.

Outro ponto que vale destacar € que o fechamento do caixa apds realizagao
do evento, durou uma semana para fechar o caixa por completo. S6 depois do
fechamento do caixa que o lucro do evento se divide e é pago aos integrantes da
organizacgao.

Por fim, no pds-evento foi feita uma analise geral entre os integrantes do

grupo da organizagao para saber potenciais melhorias tanto no pré-evento quanto



69

na execugcao do evento. Desse modo, se analisa o feedback do publico nas redes
sociais e analise interna dos integrantes. Também foram analisadas as informacdes
mais sensiveis como numeros de ingressos vendidos, indicadores do painel do

Instagram durante o periodo que estava sendo divulgado.

Na figura 12, é apresentado de maneira sucinta todo o processo do evento
Santa Federal.

FIGURA 12 : Macroprocesso - Santa Federal

SANTA FEDERAL

Fechamento
de caixa

Desmontagem

da estrutura Limpeza

Andlise Andlise
Ttk siakaias Interna de Dados

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Com isso, & possivel perceber que o Macroprocesso do evento tem
semelhancgas e divergéncias com o processo logistico de eventos do autor Allen et
al. (2008 apud Stock, 2009), apresentado na revisao de literatura. O Macroprocesso
da calourada show Santa Federal, permeou com a nomenclatura e atividades
diferentes em alguns aspectos do processo.

Além disso, percebeu-se a contribuicdo da Gestdo da Informacao, que além
do mapeamento informacional na estratégia do evento, para se ter uma melhor

tomada de decisdo e da analise dos indicadores de dados, no qual foi possivel
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extrair informacdes essenciais para o0 sucesso dos préoximos eventos, a Gl

corroborou com os elementos dos fluxos informacionais.

4.3 Estratégia de comunicagdo em marketing

A estratégia de comunicagcdo em marketing da Santa Federal comegou antes
mesmo do evento acontecer, fazendo analises internas e externas, fazendo estudo
do mercado com o intuito de facilitar a construgéo da imagem do evento. Por isso, a
preparagao de um planejamento de comunicacdo é a base para toda a estratégia
mercadolégica que influencia diretamente nas decisbes sobre estratégias de
produto, preco, distribuicao e promog¢ao. Honorato (2003).

Desse modo, a estratégia de comunicagdo em marketing serviu para definir
acdes que foram colocadas em pratica, tendo em vista o orcamento e canais de
atuacdo. No evento Santa Federal os canais mais utilizados para atrair o publico
foram as redes sociais principalmente o Instagram , no qual permitiu atingir milhares
de pessoas de forma orgénica. Ademais, para abordar de maneira mais clara esse
processo foi necessario trilhar alguns caminhos que serdo informados a seguir:

Antes da realizacdo do evento foi realizado um estudo de mercado por parte
da organizacédo do evento para tragar melhores agbes para o evento atual e futuros.
Tal pesquisa de mercado, teve o intuito de fazer uma analise interna e externa sobre
o mercado de Calouradas, no qual a Santa Federal é integrante. Com isso, foi
utilizado a ferramenta de analise SWOT, no qual também pode chamada de FOFA
(Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacgas) que aborda de maneira profunda os
pontos fracos e fortes da organizagdo, oportunidades e ameagas do ambiente que

podem interferir no desenvolvimento da instituigao.
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Figura 13: Matriz Swot - Santa Federal

Forcas Fraquezas
PRECO DO INGRESSO DEPENDENCIA DE TERCEIROS
REDES SOCIAIS TEMPO NO MERCADO
MARCA FALTA DE EXPERIENCIA
RELACIONAMENTO UNIVERSITARIO FLUXO DE CAIXA
EQUIPE DE COMISSARIOS FALTA DE LOCAL
TIPOLOGIA DO EVENTO
.
Oportunidade Ameacas
COVID-19
BIG BOOM DO EVENTOS CONDICOES CLIMATICAS
UNIVERSIDADES PRIVADAS CONCORRENTES
MENORES DE IDADE

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Acima foi apresentado, a matriz SWOT da organizacdo Santa Federal, com
informacdes levantadas antes da realizacdo do evento do dia 08/01/2022. A
elaboracdo dessa analise foi essencial para a avaliagdo do segmento de evento
integrante, no qual obteve uma visdo estratégica mais concisa. Tais informacgdes
foram fundamentais para uma melhor tomada de decisdo no planejamento do
evento.

Além disso, vale salientar a realizagcdo da analise dos principais eventos
concorrentes, no qual para Santos (2010, p. 53), a analise de concorrentes € um
artefato que utiliza elementos da Inteligéncia Competitiva (IC), da Gestao Estratégica
de Custos (GEC) e da Estratégia, "para conquistar, desenvolver e/ou manter uma
vantagem competitiva; com o intuito de mensurar, informar e decidir sobre o
posicionamento estratégico dos determinantes e direcionadores de custos de uma
organizagao perante a comparagdo com seus concorrentes”. Assim, a seguir vai ser
apresentado um quadro com o0s principais concorrentes deste segmento de
calouradas.

Quadro 7 : Analise da concorréncia
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Concorrentes Pontos fortes Pontos fracos
Calourada 1 Empresa ja bem estabelecida no Visédo estratégica; visao de
mercado (possui um bom tempo de longo prazo; marketing;
funcionamento) comunicacao interna;
precificagao.
Calourada 2 Empresa ja bem estabelecida no Visao estratégica; visdo de
mercado (possui um bom tempo de longo prazo; marketing;
funcionamento) comunicacgao interna;
precificagao.
Calourada 3 Marketing; sinergia da equipe; visdo Pequeno porte da empresa

estratégica.

Calourada 4 Pertence a um dos maiores centros Organizagéo instavel (varia
educacionais; localizagao central, conforme mudancas ocorrem no
reconhecida no mercado. Diretorio Académico)
Calourada 5 Pertence a uma universidade privada Organizagéo instavel (varia

reconhecida no mercado; marketing. | conforme mudangas ocorrem no
Diretorio Académico)

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Apos analise dos concorrentes e da matriz SWOT é importante salientar o
segmento das pessoas que frequentam os eventos universitarios, no qual foi
importante para direcionar campanhas de marketing dentro do canal de
comunicacao das redes sociais.

Com isso, o publico-alvo do evento Santa Federal € universitarios e
universitarias, de 18 a 25 anos, residentes da regido metropolitana do Recife, de
classe média, cursando o ensino superior, com foco principalmente para os alunos
das universidades publicas e faculdades privadas que buscam vivenciar boas
experiéncias em um ambiente divertido, com um preco de ingresso acessivel. Além
disso, para se ter uma abrangéncia maior da marca do evento foi necessario realizar
um posicionamento de mercado para saber qual experiéncia teria que levar para a
adesao do publico-alvo.

Desse modo, a Santa Federal como uma organizagdo de eventos
universitarios com foco em calouradas shows, passou uma imagem de exceléncia
na entrega de experiéncia para o consumidor, pois a festa foi pioneira ao realizar um

evento para mais de 5 mil pessoas.
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4.3.1 Gestao estratégia de comunicagao

A gestao estratégica teve a contribuigcdo da GI, na melhor tomada de deciséo
e na representacédo da informacgao. Por isso, a estratégia de marketing foi o conjunto
de atividades exercidas na pratica para atingir os objetivos de divulgagao, vendas e
construgdo positiva da marca. No qual, demonstrou todo empenho para dar
visibilidade ao negdcio, atrair publico e ser conhecida como autoridade no ramo em
que atua. Por isso, € preciso apresentar algumas estratégias de comunicagao
utilizadas na calourada show da Santa Federal.

As estratégias foram focadas no ambito digital, com intuito de aumentar
vendas de ingressos, engajamento e visibilidade do evento. Assim, entre elas estao
o marketing de influéncia, marketing em redes sociais, outbound marketing, trafego
pago e vendas de ingressos por comissarios. Desse modo, Segundo Schultz (2003)
e Belch (2009) a integracdo das ferramentas de comunicagdo iniciou o seu
desenvolvimento na metade dos anos 90, seguindo a evolugdo da midia e dos
clientes, e ela auxilia nos retornos dos investimentos em marketing e promogéo.

Atualmente, o mercado esta bem abrangente, para isso objetivou-se abordar
os clientes de diferentes formas, direcionandoos para uma melhor experiéncia
comercial. A comunicagao integrada ao marketing tem como intuito consolidar a
imagem do evento e garantir coeréncia nas mensagens transmitidas, reforcando o
posicionamento desejado.

Assim, os meios de comunicagao do evento, tiveram como objetivo transmitir
a mensagem mais assertiva para o publico-alvo, visando consolidar a marca e
alcancar diversos clientes com a ajuda de ferramentas digitais.

Dentre essas ferramentas, a Santa Federal realizou a comunicagao por meio
das redes sociais: WhatsApp, Instagram e Facebook. Essas foram os trés principais
canais de comunicagao para atrair e atingir o publico-alvo. O canal mais usado foi o
Instagram, no qual teve o intuito de gerar mais visibilidade e fazer a comunicagao
visual do evento, visto que € a rede social mais usada pelo publico-alvo.

O Instagram é uma ferramenta social poderosa que possibilita expor o evento
de forma mais ampla, interativa e engajada por meio das suas funcionalidades, a

qual foram utilizadas: stories, videos e posts organicos, posts patrocinados no feed.
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Na rede social Instagram foi possivel elaborar campanhas pagas para gerar
atrac&o dos clientes, por meio da segmentag&o do anuncio criado, no qual fez o uso
de uma comunicagao direcionada, com o auxilio do aspecto informacional do
mapeamento de dados do publico-alvo.

Essa estratégia trabalhou com flyers em anuncios com o intuito de captar
potenciais clientes por meio de campanhas patrocinadas. Com isso, para a
realizacdo de um evento ter trafego pago é necessario para atingir o nicho especifico
da festa, com objetivo de captar as pessoas que ndo conhecem o evento.

Assim, foi realizado uma estratégia de comunicagdo em marketing para atrair
os consumidores que ainda ndao conheciam a calourada show da Santa Federal. foi
usado a ferramenta Facebook Ads, que consegue fazer integracédo das informacoes
do Instagram e do Facebook. Com isso, utilizando essa ferramenta foi possivel atrair
milhares de pessoas que tinham o potencial de ser consumidores do evento, por
meio de anuncios segmentados para o publico. Os anuncios foram pecgas
fundamentais para ter uma boa visibilidade do evento e, consequentemente, atrair o
publico-alvo.

Além disso, foi necessario fazer uma estratégia voltada na atragdo de
potenciais promotores, com o intuito de aumentar cada vez mais a visibilidade do
evento. Sendo feito uma prospeccgédo ativa de pessoas para divulgar a calourada
show. No qual, foi feita a captacdo de promotoras para divulgarem o evento. Essa
procura aconteceu 45 dias antes do evento, com o objetivo de fazer um grupo na
rede social WhatsApp, com pelo menos 100 pessoas.

Assim, a captagdo de pessoas foi realizada por meio da criagdo de copys
(textos padrées) no qual é perguntando nos directs das possiveis promotoras se tem
interesse em fazer parte do grupo de divulgagdo. Na estrutura do texto, é
apresentado as informacdes sobre data do evento, local, horario e possiveis
beneficios que um promotor ganha fazendo parte do grupo, além de gatilhos mentais
que foram usados para chamar a atengao da pessoa.

Dessa forma, foram definidos critérios para a captacdo de um(a) promotor(a),
no qual os critérios analisados s&o: Quantidade de seguidores (ter no minimo 1.500
seguidores), ser uma pessoa com identificagdo com o publico de eventos, morar na

regido metropolitana do recife e é€ imprescindivel ter mais de 18 anos. Com isso, as
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pessoas selecionadas foram convidadas a entrar em grupo de divulgagdo onde os
administradores do grupo mandavam todas as informagdes e explicou como seria
realizada a divulgagao nos stories do Instagram.

Todo o controle para saber quem postou ou ndo as publicagdes foi
mensurado por meio de uma planilha, onde tem o nome das pessoas que
divulgaram o evento, no qual a organizagdo marcava com um check cada publicagao
feita pelos promotores, pois cada um deles tiveram que marcar o Instagram da
Santa federal, para assim ter um boa gestdo das postagens que divulgaram o
evento.

Ademais, a organizagdo também realizou a contratagcdo de prestadores de
servicos que atuam no mercado com grupos de divulgagdo para conseguir mais
visibilidade. O evento teve um engajamento e alcance elevado para 0 nosso
publico-alvo, no qual teve um publico bem engajado na regido metropolitana do
Recife.

Vale salientar que a comunicagéo interna dos participantes da organizagao no
pré-evento e pos-evento, foi recorrente ao uso do aplicativo de mensagem
instantdnea WhatsApp, por ser um mecanismo de mensagens rapidas que gerou
uma troca de informagdes mais rapida. Nas discussdes no grupo, foram avaliados as
ideias de cada participante e cada opinido, pois a troca de informacéo foi importante
para o crescimento da equipe.

Ademais, é importante abordar a comunicagcdo em marketing de influéncia
que é uma estratégia do marketing digital envolvendo produtores de conteudos
independentes com influéncia sobre publicos engajados.(ROCK CONTENT,2018).
Com isso, o evento praticou essa estratégia, no qual fez parcerias com
influenciadores da regido metropolitana do Recife. Tais parcerias foram realizadas
por meio de beneficios no evento e entradas gratis para alguns acompanhantes dos
influenciadores.

Foi realizada parceria com uma influenciadora com mais de 40 mil seguidores
no instagram e com outro influenciador que tinha mais de 150 mil seguidores na
mesma rede social. Vale ressaltar que os influenciadores fazem parte do nosso
publico-alvo, assim, foi notério a vinda de publico engajado para o perfil da santa

federal no instagram.
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Como forma de divulgacéo foi realizada agdes para promover o evento, no
qual foram feitas agdes para o publico universitario, com a realizacado de sorteios de
ingressos e copos, para chamar a atengao do publico-alvo. Além da distribuicao de
panfletos para as pessoas.

Dessa maneira, ocorreu uma comunicacao fisica, por meio de distribuicao dos
panfletos para o publico, assim as pessoas conseguiram visualizar de forma sucinta
o potencial do evento. Ademais, a estratégia de comunicagdo em marketing ainda
segue com o plano de vendas fisico, no qual foi elaborado uma estratégia para
melhorar a comunicagéao, tendo auxilio mais uma vez da tomada de deciséo, no qual
foi importante para definir as melhores estratégias, no intuito de prestigiar os
comissarios que mais foram engajados com o evento.

Pois com essa estratégia em acgéo, o evento teve mais visibilidade e colocou
a marca em evidéncia dentro dos campus universitarios e consequentemente gerou
mais vendas e engajamento por parte dos estudantes.

Por isso, foi realizada uma estratégia de vendas com os comissarios, no
intuito de melhorar os resultados de cada um. Assim, foi possivel fomentar a sinergia
entre organizagao e equipe, gerando mais valor no grupo de trabalho e deixando o
ambiente mais familiar. Desse modo, abaixo é apresentado as estratégias de vendas
que foram usadas para aumentar o engajamento da equipe de comissarios:

Melhor Comissario: O melhor comissario foi aquele que mais vendeu ingressos
durante todo o periodo da festa, esse comissario recebeu uma bonificagdo em
dinheiro. Pois suas vendas atingiram o valor minimo estipulado pela organizagéo do
evento.

Santa Pontos: Sistema de pontos que fez a comissao ficar mais alta. No qual a
cada 15 dias era divulgada metas especificas dentro do grupo do Whatsapp dos
comissarios, por exemplo vender 50 ingressos, depois que o comissario vendia 0s
50 ingressos, a partir do 51, cada venda dele comegou a valer 2x mais a sua
comissao. Ou seja, ele vai ganhar 20%. Bateu outra meta, 30%. E assim por diante.
Santa Low: O Comissario que nao bater a meta quinzenal minima tera sua

comissao reduzida pela metade.
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Santa engaja: Os dois comissarios que mais foram interativos com as postagens e
publicando post nas redes sociais ganharam privilégios de adentrar em espagos
exclusivos no evento.
Reunides: Antes de comegar as vendas dos ingressos, foram realizadas reunides
com 0s comissarios por meio de video chamada, para alinhar todos os passos do
modelo de venda. Além disso, passou confianga para engajar os comissarios, no
qual teve mais sinergia entre as equipes e por isso foi um sucesso.

Vale salientar que uma representagdo da estratégia de comunicagdo em

marketing do evento é apresentado na figura 14:

Figura 14: Estratégia de comunicacdo em marketing - Santa Federal
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

A elaboragao de uma estratégia de comunicagédo em marketing voltado para o
melhor posicionamento da marca, visando o engajamento e as vendas de ingressos

foi fundamental para o sucesso do evento, tendo em vista as acgbes feitas para o
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crescimento de numeros das redes sociais e das vendas de ingressos online e
fisica.

Portanto, ficou evidente que o elemento do quadro 3 de Beal (2008) sobre
obtencdo da informacdo. Aquisicdo da informacao que serdo concebidos as
atividades de criacdo, recepcao e captura de informacdo, proveniente de fontes
externa ou interna, em qualquer midia ou formato estdo presente durante o processo
de elaboragdo das estratégias de comunicagdo e a construgcdo da estratégia de
comunicacdo em marketing, mostrando mais uma contribuicdo da Gl, para a

fundamentacao deste trabalho.

4.4 Analise informacional da rede social do evento

As analises informacgdes podem ser consideradas como uma ferramenta e um
ativo da organizacao, que por sua vez necessitam fluir pelo meio que se encontra,
impulsionando seu desenvolvimento interno e externo, e por meio da persuasao e
interpretacdo, sdo usadas como um meio para se ter vantagem competitiva e
estratégica (MACHADO; TOLEDO, 2008; MCGEE; PRUSAK, 1994).

Por isso, nesta se¢ao é apresentado a analise informacional dos dados do
painel analytics do perfil oficial da Santa Federal no Instagram que teve o seu
periodo de analise entre os dias 25/11/2021 até 15/01/2022. Esse periodo permeia
pelo tempo do pré-evento, da realizagdo e do pods-evento que foi realizado dia
08/01/2022. Com isso, vao ser mostrados os dados da parte analitica da rede social
Instagram, no qual a busca foi identificar os resultados de ganho de engajamento,
publico-alvo, demografico e entre outras métricas informacionais.

Com a contribuicdo da Gl por meio das analises, foi possivel ter uma
compreensao do sucesso do evento, realizado em janeiro de 2022. Além disso, ter
dados analiticos para realizar uma tomada de decisdo mais eficiente para os
proximos eventos. Com isso, foi feita uma analise primeiro da visdo geral dos dados

do painel do Instagram, no qual vai ser apresentando a figura 15:

Figura 15 - Visao geral dos insights



79

& Insights ©)

Personalizado v 25 nov - 15 jan

Visao geral dos insights

Contas alcangadas 127 mil
+300%

Contas com engajamento 5.694
+64%

Total de seguidores 7512

Fonte: Perfil Santa Federal

Com as informacdes gerais apresentadas foi possivel perceber que no
periodo entre os dias 25/11/2021 até o dia 15/01/2021, tais dados mostraram que
nesse tempo o perfil alcangou mais de 300% de alcance em comparacdo com o
periodo entre 04/10/2021 até 24/11/2021. Assim, o perfil em época de pré-evento,
evento e pods-evento, teve um ganho elevado de alcance nas postagens, isso
ocorreu devido a estratégia de comunicacdo em marketing na divulgacdo da
Calourada show que fizeram os numeros serem bons para um evento, tais
componentes do processo teve grande contribuicdo da Gl desde da idealizagao do
evento realizado em 08/01/2022.

Além disso, nota-se que o publico também engajou bastante com as
postagens, no qual teve 5,694 contas com engajamento, tendo um aumento de 64%
em comparagao com o periodo supracitado.

Feita andlise mais ampla sobre os insights gerais foi necessario abordar de
forma especificas outras métricas de analise que o painel do instagram disponibiliza
para as contas comerciais. Por isso, a seguir vai ser abordada uma analise das
contas alcancadas com mais detalhes para ter uma compreensido melhor como
foram atingidos os numeros.

Figura 16 - Contas alcangadas - Instagram
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Fonte: Perfil Santa Federal

As informagdes apresentadas detalharam que dos 127.553 contas
alcangadas 88,2% vieram por meio das estratégias de comunicagdo em marketing,
com o trafico pago, influenciadores e promotores. Além da exposi¢gao da marca por
meio de agdes e comissarios que chamam a atengao do publico para garantir lugar
no evento.

Outro ponto importante foi que das 127.553 contas que o perfil alcangou
nesse periodo aproximadamente 121 mil foram de nao seguidores, mostrando que
uma pagina de evento com uma quantidade razoavel de seguidores também pode
atingir numeros expressivos por meio do auxilio da Gl na construcdo de uma
estratégia de comunicagcdo em marketing eficiente.

Seguindo com as analises foi importante abordar o alcance geral da conta no
periodo escolhido, assim a seguir vai ser apresentados os dados sobre impressdes

e atividade do perfil pela Figura 17:
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Figura 17 - Impressdes e atividade do perfil
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Fonte: Perfil Santa Federal

Nessa imagem, as informagdes apresentadas abordaram as impressdes e as
atividades no perfil da Santa federal. Desse modo, seguindo os indicadores do
alcance, as impressoes tiveram também mais de 300% de aumento em relacéo ao
periodo de 04/10/2021 até 24/11/2021. No qual mostra que os conteudos foram
vistos e revistos por varias vezes pelas pessoas que foram atingidas pelos
conteudos do evento.

Ademais, vale salientar que o perfil teve 43.693 visitas na conta oficial do
evento no Instagram, tal dado mostra que a visibilidade do perfil ficou mais evidente
para mais pessoas, durante o periodo de divulgacédo do evento. Contribuindo, assim,
para ter mais cliques no sites, tais cliques no periodo abordado foram feitos em
links que direcionavam os usuarios para sites de vendas de ingressos do evento.

Com isso, percebeu-se que houve um aumento 234% por parte de usuarios que
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tiveram interesse em comprar ingressos.

Com toda analise sobre alcance e impressodes foi necessario criar um grafico
a partir dos dados do painel analytics do instagram, para identificar qual o tipo de
postagem gerou mais alcance para o evento no periodo escolhido, a seguir sera

apresentado o grafico 1 com os tipos de postagem:

Grafico 1 : Tipo de post com mais alcance
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Fonte: Perfil Santa Federal

Os tipos de postagem permitidas pelo instagram sao: Publicacdo no feed,
Stories, videos, reels, lives e IGTV. No evento da Santa federal sé foram usados a
publicacdo em Feed, stories, videos e Reels, por isso que no grafico apresentado
mostra somente os dados desses tipos. Assim, percebeu-se que com 28.500 de
alcance a publicagcdo em feed foi a principal forma de atingir o publico do evento,
logo em seguida vieram os Stories com 10.800. Assim, mesmo com varios tipos de
publicagdo foi percebido que a postagem em Feed € que gerou mais alcance na
para a pagina do instagram da Santa Federal.

Além disso, foi fundamental analisar o engajamento em seu aspecto das
interacdes com o conteudo de forma mais detalhada, para identificar qual foi a

interacdo que gerou mais engajamento por parte dos usuarios no periodo escolhido,
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a seguir sera apresentado os dados sobre a interagdo de conteudos, extraido do

painel analytics do instagram:

Figura 18:Interagdo com o conteudo
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Fonte: Perfil Santa Federal

Nessa imagem, as informacdes apresentadas abordaram as interacbes com o
conteudo publicado, tanto no feed, quanto nos stories na rede social da Santa
Federal e as atividades no perfil. Com isso, seguindo os indicadores da interagao
com o conteudo, as interagdes dos usuarios foram de 28.036, no qual teve um
aumento de mais 135% em relacdo ao periodo de 04/10/2021 até 24/11/2021. No
qual informa que os conteudos foram vistos e revistos por varias vezes pelas
pessoas que foram atingidas com os conteudos do evento.

A principal agéo realizada foi a curtida em postagens com 9251, seguido por
comentarios nas publicagdes com 7.976. Tal dado foi importante para identificar de
forma geral como os usuarios se engajaram com o conteudo.

Além disso, vale analisar o numero de seguidores durante a realizagdo do

evento, pois com uma boa estratégia de comunicagcdo em marketing e com os
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mapeamentos informacionais atrelados, foi essencial para ter um aumento de
seguidores da pagina. A seguir vai ser apresentado os dados sobre os seguidores

do evento:

Figura 19: Métricas de seguidores
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Fonte: Perfil Santa Federal

Como supracitado os numeros de seguidores do perfil teve um aumento de
1.127 contas, no qual é possivel perceber que o pico de seguidores ocorreu na
primeira semana de janeiro, a qual foi a semana do evento. Com esse dado,
notou-se que o publico do evento comegou a procurar a pagina da santa federal
perto da realizacdo do mesmo. Mostrando que o boom do evento, tanto em numeros
de seguidores e vendas de ingresso, foi na semana do evento, pois como analisado
0 pico maior de vinda de usuarios € préximo do evento. Assim, com uma boa
estratégia de comunicagao em marketing, por meio das estratégias e da valorizagao

da marca, as pessoas chegaram no perfil do evento.
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4.4.1 Taxa de Engajamento

A taxa de engajamento mostra o nivel de interagéo das pessoas por um post
ou perfil. Com isso, inclui-se compartilhamentos, comentarios, reacgdes, cliques,
salvamentos, entre outros (MLABS, 2021).

Nessa parte foi possivel analisar a taxa de engajamento publica e geral do
evento. Com isso, para fazer essa analise foram precisos os dados supracitados de
alcance, interagdes e seguidores. Assim, a taxa publica de engajamento é aquela
gue nao levou em consideragao o alcance do post, ja a taxa de engajamento real
sdo aquelas que levou em consideragao o alcance real (MLABS, 2021). Por isso,
abaixo vai ser apresentado as taxas dessas duas métricas.

Taxa de engajamento publico: é calculado com base no numero de seguidores. O
calculo feito € o numero total de interagdes/ total de seguidores x 100 = 28.036/7.512
x 100 = 373,2% de taxa de engajamento publico. Foi uma boa taxa de engajamento
para o evento.

Taxa de engajamento real: é calculado com base no numero de alcance. O calculo é
o numero total de interagdes/alcance x 100 = 28.036/ 127.553 x 100 = 21,9% de taxa
de engajamento real.

Com isso, segundo uma pesquisa realizada pela Iconosquare com mais de
30.000 mil perfis do Instagram, a média da taxa de engagement é de 4,7%. Essa
estatistica foi relativa de acordo com o tipo de pagina e setor. Como exemplo, os
perfis de “Figura publica” chegam em uma taxa de engagement de 5,77% no
Instagram. Mesmo com essa variagdo de pagina para pagina, € considerada boa a
taxa de engagement no Instagram que esteja entre 1% e 5%, de acordo com o
Iconosquare. (BUZZMONITOR, 2021)

Feita essa analise percebeu-se que o evento teve expressivos numeros,
validando a estratégia de comunicagcdo em marketing, no quesito de visibilidade e
engajamento com o publico. Vale salientar que esses numeros foram extraidos em
um periodo de tempo selecionado, no qual teve mais atividade em postagens e em
trafego pago, por isso os numeros tendem a serem mais elevados.

Por isso, é apresentado uma analise geral do engajamento do perfil oficial da


https://blog.iconosquare.com/what-is-a-good-engagement-rate-on-instagram-how-to-achieve-it/
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Santa Federal, feita automaticamente, por meio da plataforma HyperAuditor na

figura 20:

Figura 20: Analise geral do Perfil do evento
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Fonte: HyperAuditor.

Na analise feita automaticamente do engajamento geral do perfil mostra que
tal taxa apresenta bons numeros segundo a pesquisa supracitada da lconosquare.
Com isso, o perfil oficial, mostra boa interagdo com o publico, valorizando a relagao
de parceria entre os clientes e a pagina da Santa Federal. Nesse aspecto tendo uma

boa visdo da marca no segmento dos eventos universitarios.

4.4.2 Perfil do publico-alvo

A analise do perfil do publico foi extraida por meio dos dados do painel
analytics do Instagram. Tais informagdes mostraram que o publico-alvo do evento
foram pessoas jovens que interagiram com bastante frequéncia nas redes sociais.
Prova disso sdo os dados de engajamento e interagdo supracitados na analise
informacional. Com isso, a seguir é apresentado o grafico 2 da faixa etaria dos

usuarios da Santa Federal:
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Grafico 2: Faixa Etaria
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Fonte: Perfil Santa Federal

Como os dados apresentados no grafico, notou-se que a massa do publico
fica com a faixa de idade entre 18 até 24 anos, sendo 60% do publico que mais
esteve presente no perfil na Santa Federal durante o periodo escolhido. Logo em
seguida, detalhou a faixa etaria dos 25 até 34 anos, totalizando juntos 91,8%. Com
isso, percebeu-se que o evento conseguiu atingir o seu publico-alvo que séo
pessoas jovens, mostrando que a estratégia de comunicagcdo em marketing junto
com o mapeamento informacional, foram essenciais para chegar no publico-alvo do

evento.

Grafico 3 : Género dos seguidores
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Fonte: Perfil Santa Federal

No grafico acima, percebeu-se que o publico teve um grande equilibrio entre
0s géneros de pessoas que interagiram com o perfil do instagram, no qual 53,3% do
publico sdo mulheres e 46,6% sdo homens. Com isso, em um nota-se que no evento
universitario realizado pela Santa Federal, ndo teve uma predominancia de género,
mostrando assim, que o mesmo foi feito para levar diversdo e experiéncia para as
mulheres e os homens.

Ademais, vale salientar que foram analisados, a faixa etaria e género das
pessoas envolvidas com as interagdes no perfil do evento, é importante mostrar de
qual localizagdo tais usuarios sdo em sua maioria. Por isso, a seguir € apresentado

o grafico de demografia do publico.
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Grafico 4: Localizacido do publico do evento
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Fonte: Perfil Santa Federal

Com os dados supracitados, notou-se que a localizacdo do publico ficou
concentrada na regido metropolitana do Recife, com predominancia da cidade do
Recife que atingiu 45% do publico do evento. Logo em seguida vem Jaboatdo dos
Guarapes com 11% do publico do evento. Assim, percebeu-se que a localidade das
pessoas, contribuiu para o numero total de pessoas no evento, pois na escolha do
local, foi pensado em um lugar central para atingir um publico maior. Com isso, tais
dados mostraram que o evento conseguiu atingir o publico da regido mais proxima
do local do evento.

Em sintese percebeu-se que a analise dos dados do painel do Instagram da
Santa federal, foi importante para demonstrar como a marca conseguiu crescer
dentro da rede social, tanto no seu aspecto de publico, quanto no aspecto de
engajamento nas publicagbes. Isso ocorreu por ter usado uma estratégia de
comunicagdo em marketing assertiva, que conseguiu crescer e valorizar a marca do
evento. Além disso, o evento teve apoio fundamental da Gestao da Informacgéao, que
foi fundamental para o processo do evento. Assim, notou-se que o publico teve uma

receptividade pela marca do evento, pois muitos usuarios engajaram diretamente
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com o perfil da Santa Federal. Ficou evidente que o publico que foi para calourada
show da Santa Federal, s&o jovens da Regido Metropolitana do Recife, mostrando
que o publico-alvo definido na estratégia de comunicagdo em marketing, foi
realmente o publico nichado.

Desse modo, vai ser apresentado a Figura 21, no qual representa os dados

da analise informacional do evento:

Figura 21: Representagao informacional dos dados

Usuario
Engajamento Alcance Métricas
} - Taxa Taxa
Perfil do Piblice Interagdes Impressoes Postagens de de
Engajamento Crescimento
A Curtidas/ .
Género Comentirios Atividade do Perfil Vldeos/Reels
Faixa Etaria Compartilhamento Stories
Localizacao Salvamento Feed

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Finalizando a anadlise dos insights do perfil Santa Federal, foi criado a figura
21 da representacdo informacional dos dados apresentados. Apresentados, de
forma organizada e sucinta, as informacdes dos dados analisados.

Além disso, € importante salientar a contribuicdo de Smit e Barreto (2002)
sobre a recuperacdo e uso da informacao, pois foi feita uma analise dos dados
recuperados do painel de informagdes do Instagram, para perceber como o evento
foi divulgado.

Alinhado a esse conceito de Smit e Barreto, é fundamental citar a
contribuicdo de Paula (2018), o qual corrobora com o acesso a informacgao que fica

presente na distribuicao dos dados que foram acessados no perfil oficial da Santa
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Federal. Com isso, o evento conseguiu fazer uma boa analise informacional,
gerando perspectivas de inteligéncia informacional e vantagem competitiva diante
dos concorrentes.

Assim, foi possivel perceber que a calourada Show realizada em janeiro de
2022, teve bons numeros de engajamento, alcance, seguidores e publico no evento.
Principalmente no fomento de divulgacdo e atragdo de publico, pois teve uma

crescente de visibilidade em toda Regido Metropolitana do Recife.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Portanto, conclui-se que o objetivo geral deste trabalho foi analisar a
contribuicdo da Gestdo da Informagao no constructo de um evento universitario, no
qual em seu enredo sdo apresentados aspectos da Gestdo da Informacido nas
partes do processo do evento da Santa Federal. Para alcangar tal objetivo, foram
definidos os objetivos especificos listados a seguir: descricdo do evento,
macroprocesso do evento, estratégia de comunicacdo em marketing da Santa
federal e analise informacional da rede social.

Para tanto, foi feito um levantamento bibliografico buscando compreender os
termos de comunicagdo, Gl e Eventos, focado na estratégia de comunicagdo em
marketing da Calourada Santa Federal, além da observacéo do autor integrante do
evento. Posterior a isso, se mostra as informacdes dos resultados obtidos por meio
da observacao do participante e da compreensao do autor desta pesquisa. Ademais,
foi realizada a definicdo do termo calourada - show, como contribuicdo para o ambito
académico.

Com isso, para o alcance do primeiro objetivo especifico de descrever o
evento da Santa Federal, foi realizada a definicdo do tipo de evento, sendo uma
calourada show que levou entretenimento para milhares de estudantes
universitarios. Além disso, percebeu-se que a construgdo do evento teve a
contribuicdo da Gl, no qual para realizagao do evento foi necessario a organizagao
da informacao para se ter uma melhor tomada de decisdo. Com isso, acredita-se
que em pouco tempo de existéncia a marca conseguiu se consolidar na cena de
eventos universitarios, principalmente com o seu foco na regido metropolitana do
Recife.

Para o alcance do segundo objetivo especifico foi realizado um mapeamento
do Macroprocesso de organizag&o do evento Santa Federal, no qual foi destrinchado
todas as fases da realizagdo do evento, que permeiam pelo pré-evento que foi a
parte mais estratégico, nessa parte de planejamento, 0 mapeamento informacional

foi primordial para captar informagdes essenciais, como os documento necessarios
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para realizacdo do evento até a contratacdo de artistas em ascensdo no mercado
regional.

Passando para o evento em si, que ficou focado na execugao dos processos
no dia da realizacdo do evento, nessa parte de colocar em agao a estratégia, foi
fundamental o aspecto da Gl de fluxo de informagao, no qual foi dividido as fungcbes
para cada produtor, no qual teve um fluxo de comunicacao assertivo e sem perda de
informacdes sensiveis para a execucao do evento.

Além disso, o processo informacional, contribuiu para uma melhor
organizagdo dos passos a serem seguidos, por meio do cronograma de horario de
abertura dos portdes, entradas dos artistas no palco e encerramento do evento.

No pos-evento que foi a parte do encerramento da festa, limpeza,
desmontagem da estrutura e da avaliagdo interna e externas das informagdes,
trazendo os feedbacks negativos e positivos da organizagcdo do evento, no qual foi
realizado um gerenciamento de informag¢des das redes sociais. De maneira sucinta,
o Macroprocesso representou a conjuntura completa para realizagdo de um evento,
sendo uma calourada show ou de qualquer outro publico.

Para o alcance do terceiro objetivo especifico, foi descrito uma estratégia de
comunicagdo em marketing do evento, no qual foi abordado a comunicagdo como
fator importante para divulgacdo e promog¢dao do evento. Desse modo, foi
apresentado essa estratégia com foco em atracdo de publico, visibilidade da marca
e de vendas de ingressos.

Utilizando da comunicagédo por meio das redes sociais alinhado com o trafego
pago para atracdo de pessoas do mesmo nicho do publico-alvo, além da
comunicagado fisica por meio dos comissarios, no qual tais fatores foram
fundamentais na construcido da comunicagcdo do evento, para alcangar as pessoas
que nao conheciam a festa.

Ficou evidente que a estratégia de comunicagdo em marketing do evento,
teve grande contribuigdo da Gl no aspecto de organizagéo de informagéo, no qual foi
importante para a criagdo de mensagens em copys para atrair promotoras para fazer
parte da divulgagao do evento. Tal mensagem foi organizada para conseguir chamar

atencao das promotoras.
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O ultimo objetivo especifico foi realizado uma analise de dados do painel
analytics do Instagram no qual, foram extraidas informagbes no periodo de
novembro a janeiro de 2022, mostrando todo o engajamento da pagina nesse
tempo. Assim, salienta-se que os dados apresentados mostraram que o evento
atingiu a sua proposta de visibilidade, alcance e engajamento.

Essa foi a parte no qual foram analisados as métricas das redes sociais do
evento, por meio da contribuicdo da Gestdo da Informacao, que foram as analises
de indicadores de insights do painel analytics do Instagram da Santa Federal e no
fluxo de informagdes que chegou por meio das marcagdes dos usuarios marcando o
perfil oficial do evento. Assim, mostrando o feedback orgénico do publico do evento.

Ademais, quando colocado em evidéncia a contribuicdo que Gl pode
proporcionar a estruturacdo dos eventos universitarios, ficam evidentes os gargalos
presentes em sua auséncia, como: a falta de processos para uma melhor tomada de
decisdo, mapeamento nas praticas iniciais do evento e o fluxo informacional.

Assim, o desconhecimento a respeito da area e a falta de trabalhos que
corroboram com a conexao entre os temas de GIl, Comunicacado e Eventos, fazem
com que a busca por informagdes seja exaustiva para interligar as trés areas do
conhecimento.

Com a falta de revisao de literatura a respeito da Gestdo da Informagao
nesses temas, ndo ha muitas praticas de mapeamento adequado de informacao,
consequentemente a isso o0 uso das informagdes nao tem uma certa relevancia para
a tematica de um evento universitario. Por isso, a informacao precisa ser eficiente e
ser usada na hora certa para se ter uma melhor tomada de decis&o, principalmente
na estratégia de comunicagao em marketing.

Com isso, vale ressaltar que é evidente a contribuicdo da Gestdo da
Informacdo na estratégia de comunicagcdo em marketing do evento universitario
Santa Federal, no qual foi realizado um mapeamento informacional tanto no
pré-evento quanto na estratégia de comunicagdo em marketing do evento, no qual
foi feito o levantamento de informagdes dos concorrentes para a elaboragdao da
analise dos concorrentes.

Além do mapeamento interno da organizagdo Santa federal, por meio da

matriz Swot. Outrossim, a Gl corroborou com os fluxos de informagdes organizadas
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no dia da realizacdo do evento e na analise dos indicadores dos dados do perfil
oficial do Instagram da Santa Federal.

O tema sobre eventos universitarios voltado para entretenimento ndo é um
assunto frequentemente abordado pelo meio académico. Por isso, foi criado o termo
“calourada show" para definir o tipo de evento que leva experiéncia e
entretenimento para o publico universitario, além de contribuir para os futuros
trabalhos no meio académico.

O contexto de eventos e os seus processos € conceituado de maneira clara e
objetiva como foi apresentado na elaboragéo deste projeto. Com isso, percebeu-se
que o setor de eventos ligado com as boas praticas de informagdo e comunicagéo,
fomentam melhores tomadas de decisbes e consequentemente, a calourada show
da Santa Federal conseguiu ter vantagem competitiva diante dos concorrentes.

Pode-se concluir que o estudo realizado foi essencial para o conhecimento da
estruturacdo de uma calourada show, mostrando os aspectos da Gestdo da
Informacdo na estratégia de comunicagdo em marketing da Santa federal no
decorrer do desenvolvimento da pesquisa.

Foi possivel, fazer a identificacdo do publico-alvo do evento, permear pela
estratégia de comunicagdo em marketing. Para o autor o trabalho foi significativo, no
qual atingiu os objetivos estabelecidos no comego do desenvolvimento da pesquisa,
no qual foi possivel perceber a contribuicdo da Gestdo da Informacdo no Evento da
Santa federal realizado no dia 08/01/2022.
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