CAPTTULO

O PROCESSO DE
PLANEJAMENTO DO EVENTO

A partir do momento em que um empreendedor, empresa, entidade
0t organismo publico decide realizar um evento, considerando-se que jé
liouve a captagdo ou idealizacdo do mesmo, o profissional da drea é acio-
nido e deverd conceber e gerenciar as fases do planejamento do evento.

Normalmente essas etapas sdo muito semelhantes, dentro dos va-
iados tipos de eventos, sendo, entretanto, necessdrias a adequacédo a
tida caso e a busca dos melhores resultados.

i | Fases do processo

As fases bdsicas do processo de planejamento de qualquer evento
podem ser relacionadas desta maneira:

* pesquisa de mercado;

e objetivos;

* definicao das estratégias;

* elaboragdo de projeto do evento.

Alguns autores distribuem as agdes pertinentes a cada etapa em trés
momentos distintos: pré, trans e pds-evento. Ou seja, as acoes e decisdes
(ue sao tomadas antes, durante e apds a realizagao de qualquer evento.
Entretanto, optou-se por destacar as agdes, de maneira cronolégica, a fim
de se contemplar o maior nimero de tomadas de decisdo e maior de-
talhamento organizacional.
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13.1.1 Pesquisa de mercado

Para que as acdes pertinentes ao planejamento do evento tenham
sucesso, é necessario investir em levantamento de dados e andlises que
servirdo de diretrizes para a concepgdo de um plano de agédo, o qual ndo
deve ser confundido com o planejamento em si.

O plano de a¢do nada mais é que o conjunto de atividades a serem
concretizadas, cada qual com prazo, pessoas responsdveis e recursos
disponiveis. 7

Hoje, nada se cria, se langa ou se promove sem o estudo das neces-
sidades, interesses e desejos do mercado. Qualquer iniciativa de marke-
ting terd sua origem na intencgdo de satisfagao das expectativas do cliente
em relacdo a produtos e servi¢os. A concepgao deles serd, portanto, ba-
seada nessas expectativas e ndo mais ao contrario, como era usual até hd
alguns anos, quando o empreendedor idealizava um produto ou servigo
subjetivamente e o promovia por meio de suas pretensas qualidades, fi-
nalidades, resultados e estética, induzindo o consumo inconsciente e
desnecessdrio.

Em relacido ao evento, ndo poderia ser diferente, jd que se constitui
em uma importante estratégia de marketing. A pesquisa de mercado ird
viabilizar elementos decisérios para a concepgao (ou ndo) de determina-
do tipo de evento, em uma ocasido especifica.

Essa pesquisa engloba, normalmente:

e a pesquisa de opinido;
e a determinacdo do publico-alvo potencial.

A pesquisa de opinido € a coleta de informagdes que ird permitir a
andlise da possibilidade (ou ndo) da realizacdo do evento, sob a dtica da
expectativa do mercado.

Por meio de um instrumental de pesquisa preestabelecido — questio-
nério ou entrevista —, a comissdo organizadora poderd se certificar do real
interesse do publico no evento.

Uma vez diagnosticado o interesse, o profissional ird determinar o
segmento especifico de mercado que “consumird” a idéia, participara do
evento e proporcionard os resultados ensejados.

Essa identificagdo comumente sinaliza o mercado-alvo e as estraté-
gias adequadas para atingi-lo.
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Quem sdo os clientes potenciais?

Os clientes potenciais, ou publico-alvo, constituem-se naquelas
pessoas que se pretende atingir com a realizacdo do evento. Cada orga-
niza¢do, pessoa, produto ou servigo tem seu ptiblico-alvo especifico,
mas a necessidade de sobrevivéncia destes faz com que o publico seja
ampliado ou reduzido por ocasido dos eventos.

A identificacdo dos publicos, conforme o grafico de Kunsch, mostra
o universo destes para qualquer empreendedor.

Acionistas Diretores

Fornecedores Funcionarios

Revendedores
Empresa
Evento

Comunidade
geral

Comunidade
financeira

Figura 8 Modelo de Kunsch (Meirelles, 1999)

Os consumidores se classificam de acordo com as seguintes esferas:

Consumidor industrial

o Area de atuagho;

e Dimensionamaento;
o Responsabilidades;
o [nterossos,
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Consumidor comercial

 Area de atuacio;

e Influéncia de decisdo de compra/venda;
e Necessidades comerciais;

e Informacdes e comunicacao.

Consumidor individual

» Dados demogréficos do consumidor (idade, renda, por exemplo);

» Dados sociais do consumidor (grupo étnico, renda, escolaridade,
cultura, por exemplo);

e Dados profissiogrédficos do consumidor (profissao ov ocupacao);

e Localizacdo;

¢ Vizinhanca e entorno;

» Concorréncia (participagdo no mercado, publicidade, prego, en-
tre outros).

De posse desses resultados, define-se com quais segmentos de mer-
cado pretende-se trabalhar, descrevendo-os por tipo de consumidor;
quantifica-se a demanda potencial do evento; avalia-se a viabilidade fi-
nanceira das correspondentes agoes e orienta-se com maior eficiéncia
o direcionamento das etapas do planejamento e as a¢cdes do marketing
do préprio evento.

13.1.2 Objetivos

Os objetivos sdo compreendidos enquanto metas a serem atingidas
com a realizacdo de um evento. Estas poder@o ja estar esclarecidas pelo
empreendedor ou necessitarem da intervencdo do profissional de
eventos para defini-las. Irdo, obviamente, atender as especificidades do
produto ou servigo que originaram a criagdo do evento.

Ao tragar os objetivos formulam-se, em termos especificos, os re-
sultados finais desejados, ou seja, os objetivos ndo sdo as metas de ven-
das e lucros diretos (salvo em eventos destinados a este fim especifico),
mas as solucgdes traduzidas em resultados que levam as vendas, ao lucro
e a exploragao de novas oportunidades.

Alguns objetivos comuns podem ser relacionados a seguir:

* tornar o produto ou servigo acessivel ¢ disponivel o um nuamero
maior de compradores;
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» oferecer maior satisfacdo as necessidades dos clientes;

* expandir ou criar novos mercados;

* explorar novas tendéncias;

e criar a fidelizacdo de clientes;

e promover a qualidade do produto ou servigo;

* obter nova penetracdo no mercado;

* celebrar convénios com novos parceiros e patrocinadores;
* aumentar o volume de vendas, entre outros.

O profissional de eventos deverd, portanto, definir um objetivo geral
¢ delimitar os objetivos especificos, quantitativa e qualitativamente, a fim
de conceber um planejamento organizado e um programa de marketing
¢ promogdo do evento satisfatérios, descritos no projeto do mesmo.

Enquanto os objetivos estabelecem resultados finais desejados, o
planejamento e suas estratégias delineiam as ac¢des especificas reco-
mendadas em projeto para obter esses resultados.

13.1.3 Definicdo das estratégias

A definicdo das estratégias € a indicacdo das ferramentas (ou “armas”)
(ue serdo usadas para alcancar os objetivos tracados. E a disposigio
(lessas ferramentas que determina a eficiéncia dos programas de agio,
(Qualquer plano consistente deverd contemplar os meios para alcangar
0s objetivos do empreendedor e as necessidades do cliente, atraindo-o
¢ satisfazendo seus desejos.

O primeiro passo em dire¢do ao sucesso estd na capacidade de se
delinear clara e adequadamente as estratégias bdsicas, que se traduzem
pela atribuicao de responsabilidades, delimitagdo de prazos, indicagio
de prioridades e sinalizacdo de recursos. Em outras palavras, quem faz
0 qué, quando, onde, como e empregando quais instrumentos?

Sao, portanto, as agoes desenvolvidas e executadas para se alcangar
0s objetivos propostos e atingir os resultados desejados, com a sensibili-
zagio dos diversos ptiblicos no que diz respeito a organizagio.

Deve-se considerar como estratégia:

a) Andlise das varidvels socloambientais;
b) Alocagio de recursos financelros;

¢) Definigho do local;

d) Definicho de data o horario

¢) Programa de marketing,
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13.1.3.1 Anélise das variaveis socioambientais

Os aspectos culturais, politicos, sociais e ambientais fazem toda a
diferenca no planejamento e organizacdo de um evento. O respeito e
consideracdo para com essas varidveis ird implicar nao sé a prépria via«
bilidade do evento, como o resultado positivo de sua realizacao.

Os aspectos legais variam conforme as culturas; o que pode ser pers
mitido em um pais pode ser proibido em outro, assim como as diferens
cas de simbologia e tradi¢cdes. Sem o perfeito entendimento dessa
diferencas, serd impossivel a concep¢ao de um planejamento adequa«
do, assim como o entendimento e a adequagdo das varidveis relativa
aos aspectos ambientais, como a sazonalidade turistica, o clima, a loca
lizacao geogréfica, entre outros. '

13.1.3.2 Alocacao de recursos financeiros

A alocacdo de recursos financeiros € realizada com o objetivo de s@
equilibrar receita x despesa. Tal equilibrio deve ser previsto no orga«
mento do evento e ser parte integrante do projeto.

O evento deve ser planejado e administrado para prover a otimis
zac¢do dos recursos humanos, materiais e financeiros. A otimizagdo do§
recursos financeiros é feita pela andlise prévia dos canais/meios para a
alocacao desses mesmos recursos.

Logicamente, para alocar recursos, sdo necessdrias a andlise e a
descricdo prévia dos custos do projeto para garantir a realizagdo do
acontecimento e, quando for o caso, gerar lucros. Essa descri¢do € con-
templada no orcamento de despesas, que compreende o custo com 0§
recursos de pessoal, recursos fisicos, material e equipamento, servigos,
acoes de promocdo e divulgacdo, despesas com receptivo, além do§
custos administrativos que, normalmente, correspondem de 10% a 20%
do total das demais despesas.

Ja o orcamento de receita — alocacdo de recursos — poderd incluir,
além dos recursos preexistentes do empreendedor, as verbas advindas
das taxas de inscrigoes, das vendas de espagos fisicos e espacos de mer«
chandising, das participagdes sob a forma de cotas de patrocinio, da
venda de eventos/produtos paralelos, da venda dos direitos de trans-
missao por canais de tevé e radio, da venda de licenciamento, de doa-
¢oes, do auxilio de organismos publicos, entre autros,

A alocacho de recursos financeiros exige uma pesson ou equipe es-
peclalmente treinada ¢ destinada a esse fim, que serd responsivel pela
obtengho dos mesmos,
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No caso das inscri¢cdes, o seu niimero serd proporcional ao interes-
se do segmento de mercado, previamente diagnosticado e sensibilizado
por meio da politica de identificacdo do publico-alvo

Para os recursos advindos da venda de espacos fisicos (principal-
mente em se tratando de estandes) aos expositores, é necessdrio um
planejamento minucioso, no qual podem ser listados alguns aspectos
fundamentais, como a identificagdo de oportunidades, o diagndéstico
exato do nicho de mercado; a formacdo, organizacdo, treinamento e
controle de equipe de venda; a politica e argumentacdo de venda e o
cronograma e controle de visitas e entrevistas

As doacdes sdo contribui¢cdes espontdneas (ou provocadas por ar-
pumentacdo) provenientes de pessoas fisicas ou juridicas que tenham
Interesse direto no produto/servigo objeto do acontecimento, ou em
(qualquer um de seus intervenientes. Poderdo ser em espécie, materiais
e consumo, servicos, instalagdes e brindes, entre outros.

O auxilio de fontes e organismos oficiais poderd vir por agéncias de
[inanciamento ou fundos de fomento e desenvolvimento, principal-
mente aqueles destinados ao desenvolvimento do turismo. Poderdo
ndvir das esferas municipais, estaduais ou mesmo federais, dependendo
(la abrangéncia do evento. Podem estar inclusas em orcamentos maio-
s, como no caso de Programas de Desenvolvimento Turistico Munici-
pal, e serem empenhadas na ocasido ou se traduzirem em cortesias de
estadias, didrias, passagens, folheteria e publicacdes.

Os eventos paralelos normalmente acontecem nédo sé pela inten-
({0 de alocacdo de recursos, mas também como mais uma forma de
divulgacdo do evento principal. Quando o objetivo maior for a divulga-
(io do evento principal, acontecerd em data anterior a este, como uma
prévia do que serd mostrado a seguir. Costumame-se tracar acdes de
[orte apelo motivacional para esses eventos paralelos, para garantir o
ptiblico e a verba para a ocasido maior.

Podem, também, estarem programados para acontecer paralela-
mente ao evento principal como uma fonte de renda eficaz. E bastante
comum a programacgdo de eventos culturais, nesses casos, ou de cunho
(urfstico. Em ambas as situagoes se faz necessdria a programacao prévia
¢ a escolha e reserva dos espacos, produtos e servigos pertinentes.

No caso especifico de participagiao por patrocinio, o organizador
devera dar a énfase o divalgacio das marcas do patrocinador ou patro-
cinadores ou a sua imagem nstitucional (definida em conjunto com o
investidor interessado), descrovendo (al politica de agho em projeto ela-
borado para essa Hnalidade.
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Quando o organizador de eventos é solicitado por uma entidad¢
empreendedora para realizar um evento, normalmente essa entidadi
sabe que necessita comunicar algo - produto, servico, local, idéia ol
a propria institui¢do - a um determinado segmento de mercado, de
forma direta e decisiva. Nesse momento, o empreendedor estard fa:
zendo uso do evento enquanto estratégia poderosa de marketing, n
medida em que € um meio de comunicagdo dirigida aproximativa
interativa. Os resultados vém comprovando o valor do evento co
instrumento mercadolégico.

Mas, ao se pensar um evento e iniciar as primeiras etapas de s
concepgao, chega-se ao ponto em que o acontecimento deve ser tratd
do como um produto, servico, local e idéia em si mesmo, e como tal

evento ndo s6 como instrumental mercadolégico para um programa d
marketing de determinada entidade, mas como uma entidade que ne:
cessita de outros instrumentos mercadoldgicos para atingir o ptblicos
alvo; sdo dois momentos distintos do marketing.

Trata-se, portanto, da promogao e comercializa¢do do evento, nig
s0 para seu publico potencial, mas para os patrocinadores e parceirg
que pretendem investir nesse empreendimento. Assim, se faz necessds
rio a elaboragdo de um programa de marketing para eventos, com 0

- objetivo de sensibilizar provéveis parceiros e viabilizar sua realizagao,

O programa de marketing para eventos é um processo sistemdtico.
e organizado de atividades, que tem por finalidade alcancar os melho+
res resultados possiveis. i

Seu poder deriva da capacidade do planejador de aplicar criativas
mente a férmula convencional do marketing em uma ampla gama de
combinagdes estratégicas, cujo resultado contribuird para o lucro e
satisfacdo da entidade cliente.

O entendimento de todo o processo pode ser descrito como um i«
tema e seus subsistemas, em que estdo apontadas as interrelacbes merca-
doldgicas, conforme Figura 9, a seguir.

Todas as informagoes apontadas no programa ou plano de marke-
ting serdo tteis se houver a compreensdo dos fatos pelos envolvidos,
Todos os fatos que possam ter alguma importancia para a responsabi
lidade deve estar, nesse momento, contemplados, A omissiao de qual-
quer item ou fato importante colocard em perigo o processo légico de
planejamento ¢ provavelmente acarretard planos deficientes ¢ nio
conliaveis,

( Nicho de mercado
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[ Entidade ]

y
Produto/Servico j
Plano de Marketing

/v\
Estratégias j ( Verba ]

(
)

Plano de marketing

Y
[Nicho de mercadoj [ Estratégias ] ( Parceiros j

Onde:

—— O caminho de ida, desde o momento da intencao do empreendedor.

ligura 9

O caminho de volta, com a obtencao dos resultados objetivados.

Inter-relagées mercadolégicas em um processo de
marketing para eventos

13.1.3.3 Definicdo do local

O local escolhido para a realizagdo do evento serd responsdvel por
considerdvel porcentual do sucesso desejado. Daf sua escolha figurar
como a primeira estratégica bdsica no planejamento do organizador. E
preciso que haja preocupagdo principalmente com dois aspectos: regido
peogrdfica e espago fisico.

No caso da regito geogrifica, deve-se cuidar dos seguintes itens:

o f(acilidade de neesso acreo, (errestre e marftimo;
o facilidades do recoptiva turistico;
¢ concentragho dow seginentos do mercado eleitos;
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 existéncia de servicos de apoio bdsico e emergencial;

 projecdo de valores para despesas compativeis com a renda dos
participantes;

 existéncia ou interesse de patrocinadores potenciais locais.

Obviamente, os fatores que devem ser analisados variam de acordo

com a finalidade do evento. O importante é que existam, no processo de

decisdo, parametros operacionais possiveis de serem julgados para cons
duzirem a alternativas vidveis. :

Quanto ao espago fisico onde devera ser realizado o evento, devem

ser lembrados os seguintes itens:

e possibilidade efetiva de acomodar a totalidade dos participantes e

com condig¢des de participacgdo. Por exemplo, o local deverd permi-
tir a participacao de deficientes fisicos;
* possibilidade de participacdo de expositores, quando for o caso;

« possibilidade concreta e adequada de instalagdo e operacao de

servicos de tradugdo e de audiovisuais;
« imagem do local e sua conseqiiéncia sobre a imagem do evento;
e possibilidade de se realizar eventos paralelos.

A escolha recaird na oferta de melhores condi¢des de pregos, instala-

¢oes, servicos, equipamentos e localizagao.

Atualmente existe uma forte tendéncia nao s6 na realizagdo de even-
tos diferenciados, como também na escolha de espagos alternativos. Tal
iniciativa tem garantido o sucesso dos eventos e atraido um contingente
consideravel de publico. Por sua vez, esses resultados, sinalizando positiva-
mente, tém atraido investimentos e patrocinios. O estudo pormenorizado
desses espagos alternativos serd o escopo de uma préxima publicagao.

Alguns espagos convencionais, entretanto, continuam sendo ofertados,
principalmente no universo dos negdcios e segmentos de eventos, caso da
cidade de Sdo Paulo e de outros grandes e médios municipios. Sdo eles:

e centros de convencoes;

» pavilhoes ou centros de exposigoes;

« espacos mixed (hotel + flat + escritérios + centro de eventos);
« hotéis em geral (4 ou 5 estrelas)

« flats;

« apart-hotéis;

« clubes;

s buffets;
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° casas noturnas;

° restaurantes, bares;

° museus;

* teatros, cinemas;

e shopping centers, lojas, livrarias;

e igrejas;

* escolas, universidades;

e estddios, circos, galerias de arte;

e casas particulares adaptadas para realizacdo de eventos;
» fazendas, chdacaras, sitios;

e empresas com espagos préprios para eventos;
e residéncias, saldes de apartamentos, etc.

Dependendo do tipo de evento que se quer realizar, procede-se a
Investigacdo e andlise da estrutura do espaco e disponibilidade de ins-
talagdo da infra-estrutura operacional, com base no desempenho, fun-
cionalidade e seguranga. Para tanto existem algumas sugestdes de
valores ergométricos de carrying-capacity' que podem facilitar a esco-
Iha e garantir o conforto.

Alguns aspectos devem ser levados em consideracdo nos espacos
para eventos:

* As paredes devem ser forradas com tipo de papel plastificado ou
tinta de facil manutengdo, pois sdo mais ficeis de limpar e aceitam
bem o uso de fitas adesivas, usadas comumente em reunides para
pendurar cartazes, folhas, etc. Tecidos ou similares sdo mais deco-
rativos, porém nao tdo préticos.

* Os pisos devem ser de material resistente e antichamas.

* As janelas deixam o espaco mais agradédvel, porém devem possuir
um black-out para projecoes.

e Colunas atrapalham a visdo de um evento; as salas ndo podem ter
obstaculos.

» Carpete preferivelmente estampado (xadrez, florido, etc.), pois
mantém o aspecto de limpeza; o uso de carpete (ou material pré-
prio) é importante para abafar o som de passos.

* As portas devem ser abertas para fora, em locais grandes, e os
avisos de saida de emergéncia devem ser visiveis.

I Carrytng-capactty, oucapaetdade de carga, nesse caso, ¢ o valor minimo adequado por

pesson, dentro de um amblente,
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} A Espago Destinacado Objetivo Metragem

} Recepgao p/ pessoa 0,70 m?

[‘ Saldo de festas Banquetes p/ lugar 0,90 m2

Convencéo p/ lugar 1,10 m?

Sala de reurﬁées W p/ lugar 1,10 m2
Cinemé/jéé‘;gw ; p/ lugar * 0,70 m?
Toalete homens p/ lugar 0,40 m?2

f Toalete mulheres » p/ lugar 0,50 m2
Chapelaria p/ lugar 0,40 m?

f Foyer/Mezanino 20% - 40% do salzo de festas|

’ Deposito g 10% — 20% das salas

Figura 10 Metragens de capacidade de ocupacdo para ambientes

internos

* Ar-condicionado € fator fundamental, entre outros, para o bom
desenvolvimento de um evento; por ser em geral central, abran-
ge dreas onde se realizam eventos diferentes; portanto, é reco-

mendavel que cada sala tenha um controle de saida individual,

para contentar cada reuniio.

* Divisdrias sdo extremamente funcionais e criativas, pois possibi-
litam novos espacos e reduzem outros; porém, devem ter exce-
lente isolamento actstico, para evitar transmissdo de som de
uma sala para outra.

* A iluminagdo deve ser adequada, mas também diversificada para
pequenas mudangas e criagoes.

Em relagio ao mobilidrio oferecido, alguns detalhes podem ser sem-

pre lembrados:

* Mesas retangulares com pés dobrdavels, para facilitar o transporte
o armazenamento; em geral, a medida mals comum ¢ de 0,80 m
de Targura x 1,80 m-de comprimento; a latgais pode ser tambeém

P TTTTRRS———
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de 0,40 m, para poder acomodar mais pessoas dentro de uma
sala, em certos tipos de montagens.

e Mesas redondas, também com pés dobraveis; as mais comuns sao
de 1,10 m de didmetro para até 10 pessoas, e de 1,80 m de dia-
metro para até 15 pessoas (com cadeiras empilhdveis); hd tam-
bém as meias-luas, usadas em banquetes.

e As cadeiras em geral sdo empilhdveis, padrdo internacional em
tamanho e altura, hd também cadeiras com bragos, muitas acom-
panhando a decoragdo do local, porém ocupam mais espago.

* Em auditérios recomendam-se carteiras acopladas aos assentos,
para permitir que os participantes possam escrever.

13.1.3.4 Definicdo de data e horario

A escolha e a fixagdo da data do evento assumem importancia vital na
medida em que, em conjunto com o local escolhido, tém grande apelo junto
ao publico-alvo. Uma vez que se quer atrair esse ptiblico, € necessdrio que
cle esteja desimpedido de outras obrigagdes, compromissos e eventos.

é_,ggjw_}}grério, portanto, devem permitir o maior nimero de
audiéncia, ndo coincidindo com horérios de trabalho (no geral), horérios
pessoais ou de obrigagdes socioculturais ou com outros eventos que
podem dividir a atengdo do mercado-alvo.

Deve-se, primeiramente, verificar o calenddrio de eventos existente na
regido-alvo e o calenddrio oficial de datas civicas e religiosas que ja fagam
parte das tradi¢oes populares. O tipo de evento escolhido também ird

determinar o hordrio a ser definido.

13.1.4 Elaboracéo de projeto do evento

O evento é um conjunto de atividades que exigem planejamento,
coordenacdo, operagdo e controle de esfor¢os humanos e aplicacdo de
recursos materiais, voltados para objetivos e orcamentos definidos, den-
tro de um prazo delimitado e qualidade especificada.

Sendo o evento uma atividade organizada, metédica e conduzida
sistematicamente para se atingir objetivos claros e preestabelecidos, de-
verdo ser utilizadas tecnologias adequadas e instrumentos que ordenem
a organizagio das atividades relacionadas ao evento.

O projeto de organizagho de eventos engloba imimeras providéncias
que deverao estar encadeadas entre si, de forma clara e objetiva, para
que fiquem bem definfdas an fases de inicio, maturagio ¢ encerramento
do evento,
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* fisicos;

° econémico-financeiros;
* humanos;

® politico-institucionais.

O controle se preocupa com:

* O cumprimento de metas;
° os indicadores de resultados;
* os indicadores de qualidade.

Portanto, na elaboracdo do projeto deve-se atentar para os seguin-
tes itens, que devem ser colocados sob forma sistémica:

* determinacdo das necessidades;
definicdo de objetivos;
identificacdo das restricoes;
geracao de alternativas;
selecdo de alternativas;
ajuste, execucao e controle das acgoes;
avaliacdo de realimentacio,

A medida que os preparativos do evento forem evoluindo, haverd o
detalhamento do projeto e nessa fase é ttil obter as seguintes informa-
¢oes bdsicas:

Titulo
Organizacio/ Orientacao
Execucio

Patrocinio

Coordenacgio

Objetivos

Publico-alvo e nimero de
Metodologia

Programa

Carga hordria

participantes

0 processo de planejamento do evento 191
Hordrio e local

Taxa

Inscricoes e informacées

Recursos necess4rios

Pessoal

Material did4tico

Material de divulgacao

Material de secretaria

Instalagoes

Recursos audiovisuais

Recursos de video

Servigos

Diversos

Previsdo orcamentdria

Receita

Despesa

Cronograma

Anexos: carta convite, carta divulgacdo, ficha de inscrigéo, lista de
bresenca, modelo de certificado, instrugdes, propostas de Servigos,

No projeto em que se pretende captar o Patrocinio, a justificativa
precisa ser, além de clara e objetiva, bastante convincente. Para tanto,
dois pontos sdo cruciais: o temdrio e o programa a ser desenvolvido,

O temdrio consiste na fixacdo antecipada dos assuntos que serio
objeto do evento. Deve observar as seguintes caracteristicas:

* clareza: o temdrio deve ser redigido em linguagem clara, para
poder ser interpretado da mesma forma pelos participantes;

* antecedéncia: deve ser dado ao conhecimento dos participantes
com antecedéncia, para assegurar uma participagao produtiva,

Ja o programa consiste na distribuigao, por data e hordrio, de todas
as atividades a serem desenvolvidas durante o evento. Dele devem
constar todas as atividades relacionadas niao sé com 0 temario, may
também as atividades de lazer, sociais e culturais.

O participante deve participar do evento e nio ser apenas mero
espectador. Deverdo haver atividades que estimulem a sua participacio,
como concursos de trabalhos o pPrémios, Alguns poderio concorrer,
outros poderfio julgar as atividades, mas o essenclal ¢ que todos parti-
clpem, O aspectos a serem culdados na elaboragho do Programa sio
logica o exatidio.
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des simultaneas. O programa deve definir com precisio o tempo co

cedido a cada assunto ou atividade, prevendo os limites de toleranci.

aceitdveis. Esse item torna-se particularmente importante quando
evento prevé a realizacdo de vérias atividades em um mesmo local.
€ possivel iniciar as atividades d

De posse dessas informacaes,
execucao.

-

CAPITULO

A EXECUCAO E A IMPLANTACAC
DO EVENTO

Para que todas as fases do evento possam ser executadas e acompi
nhadas é necessdrio se estabelecer dois cronogramas: o de atividades ¢
(0 econdmico-financeiro

Para acompanhar todas as fases do evento deve-se estabelecer ¢
(ronograma de atividades — check-list — fixando-se os prazos de infelo,
limite e fim de cada etapa, assim como o profissional responsdvel pela s
txecucao.

O modelo de check-list a seguir deve ser adaptado ao tipo, porte,
itividades e necessidades de cada evento.

Titulo ou nome do promotor/empreendedor

Nome do evento: Data; W/

Local de realizagao:

- Auditério dle Quantidaqem | N° g@s ~ Valor unlt ! vValrcrar total
‘l; be () lugares
() lugares
() lugares
() lugares
Nvoldo abrangbnola: i
()local () Munieoal () Eatadunl () Naclonnl ) Intermacional



