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RESUMO

Verificou-se nas pracgas do Brasil que ha uma caréncia de um bom evento na area
automotiva para que ocorra uma movimentacdo no mercado de negocios e per
capita. Realizar uma feira automotiva vale muito a pena, pois ela abrange varios
setores e movimenta a economia local e a nacional também. Serve para mudar os
conceitos de negocios e facilitar a maneira de expor as novidades que estdo no
mercado. Uma feira é um local publico, onde diferentes clientes apresentam
produtos e servicos em seus proprios estandes representados pela empresa. Uma
feira € uma acao importante de marketing onde permite a reacdo imediata dos
visitantes. E uma promog&o desses servicos que estido sendo expostos e sio vistas
como uma ferramenta promocional. Esse tipo de evento é localizado em pracas
estratégicas com potencial de mercado em constante crescimento, facilitando a
exposicao dos produtos aproximando o expositor do visitante. O objetivo das feiras é
refletir o marketing global da empresa e os responsaveis pelo mesmo. A vantagem
das feiras técnicas é que assumem um papel estratégico para a comunicacdo da
empresa onde é utilizado o mix de marketing para analise do preco, produto, praca e
preco. No Brasil sdo realizadas grandes feiras no setor automotivo e com uma breve
andalise no mercado nota-se que a implantacdo de uma feira na regido Sul do Brasil
(Curitiba) tem uma grande procura e aceitacdo desse publico. As acbes de
marketing tém que ser especificas para que consiga atingir cada um deles com
sucesso. Com isso verificam-se as caracteristicas dos expositores, visitantes e a
atual situacdo em que o mercado se encontra. Apds essa analise se da o inicio da
realizacdo da feira com busca de parcerias, apoio e patrocinios para que o evento
ganhe “forca” e visibilidade. E necessario também fazer a analise SWOT para
verificar as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas que irdo surgir ao longo do
desenvolvimento do evento. As acdes de marketing para a feira sdo feitas com uma
ampla divulgagcédo que devem ter inicio no minimo um ano antes da data prevista do
evento. Para que ndo ocorram falhas, é sempre importante fazer um check-list
completo da pré-feira, feira e pos-feira. Apds isso é desenvolvido um balanco com
pontos positivos e negativos do evento, divulgando uma newsletter desse balango
que sera enviado para todos.
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1 INTRODUCAO

Para toda acdo em uma organizac&o é necessario um planejamento. Logo, o
estudo de todos os aspectos para a operacionalizagdo do mesmo € necessario um
plano de marketing. Assim como qualquer planejamento, o desenvolvimento de um
plano requer etapas sucessivas em sua elaboracao.

Este plano tem como objetivo principal apresentar um planejamento de

marketing que determine a eficacia da realizacdo de uma feira do ramo automotivo.

“A empresa expressara, por meio de seu plano, sua concepgao sobre o que
€ e qual o objetivo do marketing. Também servirdo de direcionamento, 0s
valores da empresa ou sua filosofia de atuacéo. [...] Assim, se a empresa
concluiu que o marketing é uma atividade com funcdo de atender as
necessidades do cliente e baseada em uma gestdo de responsabilidade
socioambiental, sem esquecer a sua funcdo béasica (que é gerar lucro para a
empresa), logo o plano de marketing devera espelhar essa condig&o.”
Andrade, p. 159.

Verificou-se nas pracas do Brasil que hd uma caréncia de um bom
evento na area automotiva para que ocorra uma movimentacdo no mercado de
negocios e per capita. Outro ponto positivo que foi identificado para o
aprofundamento deste plano de marketing é a possibilidade de identificacdo e
correcdo de falhas nos eventos que existem atualmente, com isso serdo implantadas
varias aces diferenciadas para que o0 evento seja um Sucesso.

Com a volta da estabilidade econdémica e o fim da crise financeira
internacional, o setor automotivo brasileiro podera se destacar a partir de 2010. Um
periodo de otimismo, boas vendas e bons nego6cios para todos. Segundo
reportagem publicada na Revista Fenabrave, Jan/Fev 2010, p.15

“Para 2010, a expectativa € de crescimento geral, inclusive para os
segmentos mais afetados pela crise, que foram caminhfes e motocicletas, a
previsdo de crescimento supera 10%. Com a economia controlada e em
expansdo e mesmo com 0 mercado internacional ainda instavel, o Brasil
deve decolar este ano; um ano importante sob varios aspectos e que
contempla elei¢cdes no pais e eventos”.

O objetivo deste trabalho € desenvolver uma estratégia de como se montar,
divulgar e executar uma feira automotiva. O desenvolvimento desse plano esta

diretamente ligado ao constante crescimento desse setor no Brasil. Segundo a



Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (Anfavea) “prevé alta
de 9,3% nas vendas no ano em curso. O Pais pode se tornar o quarto no ranking
mundial da industria automobilistica, superando a Alemanha”. Artigo publicado no
Jornal Brasil Pecas, maio 2010, p. 02.

O setor automotivo tem cada vez mais destaque na economia nacional e
vem crescendo de forma acelerada. E justamente para incentivar essa economia
que criar promover, divulgar e organizar feiras focadas nesse ramo trara o resultado
esperado e a satisfacdo dos expositores e do publico visitante.

Com o desenvolvimento dos tdpicos serd possivel identificar os 4ps e mix de
marketing (produto, praga, promocao e prego).

A feira sera realizada em Curitiba no centro de exposi¢des do Expotrade e a
promocdo do evento tem por objetivo atingir um grande numero de pessoas e
apresentar-se repetitivamente a fim de fixar a mensagem na mente do consumidor.
Esse tipo de evento facilita na hora da venda e o contato direto com o publico.

A pesquisa para esse trabalho € realizada em, revistas, jornais, artigos e
sites da area automotiva. Sao utilizados também livros de marketing para que possa

auxiliar em idéias e no desenvolvimento do trabalho.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 COMUNICACAO

A comunicacao € uma necessidade humana desde sempre e se manifesta em
todas as areas e para todos. Para se comunicar, ndo basta apenas emitir uma
mensagem, 0 processo s6 se completa quando ela é compreendida pelo receptor,
isto é, um processo que envolve a troca de informacdes. Para Jakobson ( - in: Fiorin,
2006 p.28)

Na esteira dos estudos sobre a informacdo, ha na comunicagdo um
remetente que envia uma mensagem a um destinatario, e essa mensagem,
para ser eficaz, requer um contexto (ou um “referente”) a que se refere,
apreensivel pelo remetente e pelo destinatario, um caédigo, total ou
parcialmente comum a ambos, e um contato, isto €, um canal fisico e uma
conexao psicoldgica entre o remetente e o destinatario, que os capacitem a
entrar e permanecer em comunicagdo. O esquema que segue permite
visualizar, mas sem muitos detalhes, a proposta do Jakobson (1969:123)

Contexto
Mensagem
Remetente Destinatario
Contato
Cadigo

A comunicacédo é considerada como processo social basico e tem se tornado
objeto de atencdo especial e sistematica das ciéncias humanas, pois, nos ultimos
anos, 0s meios de comunicagcao assumiram posi¢ao importante no contexto social.

Em geral a comunicacéo tem que ser diferenciada e analisada para quem ira
recebé-la, pois estd em constante evolucdo e vem mudando em funcdo da
tecnologia dando vazdo e se deixando transformar por uma mudanca cultural
importante que ocorre ndo s6 Brasil, como no mundo inteiro (exemplo a “exploséao”
das midias sociais que se propagaram rapidamente e comunicam com eficacia e em
tempo real), e desempenha um papel fundamental no processo de formacéo e
evolucéo de uma cultura.

Para a realizacdo de uma feira, a comunicacédo € um dos pontos chave para
gue o promotor do evento se comunigue com o0s seus dois tipos de publicos (clientes

e visitantes). E consequentemente, dentro do evento o cliente tera que se comunicar



com esse visitante, para assim vender e fazer bons negdécios com o produto que

esta sendo exposto.

2.2 MARKETING DIRETO

O marketing direto € um conjunto de atividades de comunicacdo impessoal e
direta entre a empresa e o cliente. Pode ser via correio, telemarketing, internet,
pessoalmente ou outros meios diretos de comunicagdo, sempre visando uma

resposta imediata do cliente.

“O marketing direto como um sistema interativo de marketing que usa um ou
mais meios de propaganda para obter uma resposta e/ou transagéo
mensuravel em qualquer localidade. O marketing direto ndo envolve um
intermediario, um outro canal de distribuicdo, pois a idéia é solicitar um
pedido de compra ou de maiores informagfes ou uma visita a um local de
negdcios com a finalidade especifica de compra de um produto ou servico.
O marketing direto deve fechar o ciclo, da prospec¢éo ao fechamento de

uma venda”. (OGDEN, 2002, p.79)

Os programas de marketing direto sdo utilizados por meio de mailing list e
catadlogos enviados pelo correio solicitando uma resposta direta do cliente. E
utiizado também o telemarketing, vendedor e Internet. O CRM (Custumer
Relationship Management) que significa “gestdo do relacionamento com o

consumidor” e o database, proporcionam maior eficiéncia para o marketing direto.

“O beneficio basico do marketing direto € permitir que o consumidor adquira
produtos ou servicos, sem necessidade de ir até o ponto-de-venda ou ser
visitado por vendedores. Como o consumidor tem cada vez menos tempo e
maiores custos para deslocar-se até o ponto-de-venda, o marketing direto
possibilita que o produto seja levado até onde ele estiver — em casa, no
escritorio ou na fabrica”. (PINHO, 2001, p.112)

Os profissionais de marketing utilizam em algumas vezes a promocao de
vendas como complemento de outros elementos da comunicagao, como exemplo, o
marketing direto usa brindes que séo elementos usados no composto da promogao

de vendas que esta diretamente ligada com o merchandising.

O campo de aplicagdes do marketing direto € muito abrangente, tanto para
as industrias como para as empresas de prestacdo de servico. Entre outros
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usos estratégicos, Aranha (1979, p. 23-24) recomenda o emprego do
marketing direto como o principal canal para a venda de seguros, cartbes de
credito, livros e assinaturas; para atingir mercados nao cobertos pela propria
forca de vendas ou a de seus distribuidores, ou aqueles mercados onde o
varejo é carente ou deficiente; para promover a venda de outros produtos
ou servicos a atuais clientes; como parte do esforco de merchandising das
empresas, com a tarefa de vender novas idéias e promocdes aos seus
distribuidores e varejistas; e, nas empresas de equipamentos industriais,
para estimular a venda de suprimentos e a compra de pecas de reposi¢céo.
(PINHO, 2001, p. 117)

O marketing direto tem o propésito de isolar os clientes e compradores como
individuos e construir um relacionamento prolongado com melhores lucros,
permitindo, desta forma, que vocé conheca melhor o seu cliente, sabendo

precisamente aquilo de que ele necessita, ficando assim, muito mais facil efetuar-lhe

uma venda ou oferecer-lhe um servigo.

2.3 MERCHANDISING

Nos dias atuais, a conquista do consumidor no ponto-de-venda € um desafio
complexo que deve ser vencido pelas empresas.

Merchandising é qualquer técnica, agao ou material promocional usado no
ponto-de-venda que proporcione informacdo e melhor visibilidade a produtos,
marcas ou servicos, com o propoésito de motivar e influenciar as decisdes de compra
dos consumidores. Séo atividades de comunicacdo, marketing e exposicdo de
produtos em cartazes, folhetos, displays, banners que tém a intencdo de chamar
atencdao, facilitar o acesso do consumidor ao produto, obter e estimular as vendas
imediatas. Também € a comunicacado por meio da insercédo do produto, embalagem

ou marca em um programa de televisdo ou de radio.

O Merchandising € a valorizag&o do clima promocional, em nivel de ponto-
de-venda, onde se encontra o produto, com o objetivo de envolvimento do
consumidor, levando-o a efetivagdo de compra. [...] A promocé&o de vendas,
é feita periodicamente apoiando o produto ou marca. A promog¢ao vai a
campo, isto é, vai para o ponto-de-venda de lojas de auto-servicos esta a
disposi¢cdo do consumidor. Porém, temos que invariavelmente lancar méo
dos recursos de merchandising para fazer a marca promocionada aparecer
na area de vendas. Temos que ter a mercadoria promocionada bem
abastecida nesse local; ndo podera haver falta da mercadoria; esta tem que
estar a mao do consumidor. (Pinheiro, Gullo, 2005, p.79-81)
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O cliente é altamente influenciado pelo produto/marca que é exposta. E
quando tem o merchandising de uma determinada marca no evento, feira esse
cliente que esta expondo tem um destaque e visibilidade maior do que os outros que
estédo participando somente da area de exposicao.

Quando um artista usa determinada marca, uma pessoa comum a usa
também, podendo ser chamado de compra por impulso, pois compra por influéncia
da exposicdo da marca em que esta vendo. E para que isso aconteca, € necessario
nada melhor do que estar participando de uma feira e “aproximar o produto certo do
consumidor certo, no lugar certo, na quantidade certa, ao prego certo” (PINHEIRO,
GULLO 2005, p. 84).

2.4 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A publicidade e propaganda tém um problema de serem entendidas como
sinbnimos e utilizadas sem distincdo no Brasil e nos paises de lingua latina, porém
existem diferencas basicas entre publicidade e propaganda.

A propaganda é um recurso de muita importancia na gestdo dos
investimentos em comunicacdo de marketing e apoio as marcas nos mais variados
mercados de produtos ou de servico. A propaganda € uma arma de vendas, como
diz o ditado popular, “¢ a alma do negdécio”. Realmente a propaganda apdia as
vendas, mas deve-se entender que ndo é um recurso com a responsabilidade de
Unica sobre elas. Na verdade tem o objetivo primeiro de criar e fazer a manutencéo

da imagem de marca de um bem ou servico.

Para complementar o entendimento dos objetivos e responsabilidades da
propaganda, deve-se entender sua fungdo enquanto recurso de marketing.
Tem o pressuposto de informar o consumidor dos beneficios do produto e
de seus atributos que se quer valorizar e ainda persuadi-lo a ir ao encontro
do produto. (PINHEIRO, GULLO, 2005, p. 46-47).

Ja para Kotler a propaganda de estimular as vendas:

A propaganda pode ser utilizada para desenvolver uma imagem duradoura
para um produto, ou para estimular vendas rapidas. A propaganda pode
alcancar eficazmente compradores dispersos geograficamente. Algumas
formas de propaganda (anuncios na televisdo) podem exigir um orcamento
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maior enquanto outras formas (andncios em jornais) podem ser feitas com
um orgamento menor. KOTLER, p. 584

Depois de conceituado e visto as funcdes de publicidade e propaganda, é
visivel que uma completa a outra e estdo ligadas a outros compostos de

comunicacao e areas em comum, como Relac¢des Publicas.

2.5 RELACOES PUBLICAS

Relacbes Publicas é o gerenciador pelo entendimento das organiza¢cdes com
os diversos publicos, tem a funcdo de avaliar atitudes publicas, identificar as
diretrizes, planejar e executar programas de acgéao, realizar eventos, colaborar com o
desenvolvimento das organizacbes e participa de tudo que diz respeito a
comunicacdo da empresa.

Um profissional de Relacdes Publicas € responsavel pelo relacionamento das
organizacdes com a sociedade, com instituicdes e o0 mercado consumidor. Colabora
com o desenvolvimento das organizagcdes, promovendo transformacdes e
adaptacdes no comportamento e no ambiente institucional. E a variavel mais usada
internamente, com o objetivo de melhorar a relagdo com os publicos com quem se
relacionam.

Relagdes Publicas, ou RP, & aquele aspecto do gerenciamento de
promoc¢des especialmente adequado para fomentar boa-vontade entre uma
empresa e seus varios publicos. Quando efetivamente integrada com a
propaganda, a venda pessoal e a promocdo de vendas, a atividade de
relagBes publicas pode alcancar objetivos além da boa-vontade. Ela
também pode aumentar a consciéncia da marca, gerar atitudes favoraveis

em relacdo a uma empresa e seus produtos e encorajar 0 comportamento
de compra. (SHIMP 2001, p.385)
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2.6 MERCADO EMPRESARIAL

O mercado empresarial € considerado aquele em que compradores efetivam
aquisicdes por necessidades da empresa que trabalham, que pode ser variado de

uma pequena empresa a uma industria de grande porte.

“Empresas que vendem bens e servicos para outras empresas deparam-se
com profissionais de compras bem treinados e bem informados, que possuem
técnicas para avaliar ofertas competitivas. Compradores empresariais
compram bens que permitam fabricar um produto ou que possam ser
revendidos para terceiros. Compradores empresariais compram produtos
para gerar lucros. As empresas que vendem esses produtos devem
demonstrar como eles ajudaram seus clientes a atingir suas metas de lucro. A
propaganda desempenha um papel, mas um papel mais forte é
desempenhado pela for¢a de vendas pelo preco e pela reputacdo com que a
empresa conta no que se refere a confiabilidade e a qualidade.” KOTLER, p.
29

O mercado consumidor, por sua vez, € movido também por necessidades,
porém o fator emocional deve ser levado em conta quando pessoas adquirem
produtos e servigos que desejam.

Uma empresa raramente consegue satisfazer a todos em um mercado. Para
cada mercado-alvo escolhido, a empresa desenvolve uma oferta ao mercado. Para
isso uma feira € um bom lugar de se fazer negécios.

‘o composto de um numero de organizacbes ou de individuos que se
encarregam de levar o produto ou servico ao local onde o comprador

potencial se encontra, em tempo e momento convenientes a esses
compradores e em condi¢des de transferir a posse.” Cobra.

As pessoas satisfazem as suas necessidades e a seus desejos com produtos.
Um produto é qualquer oferta que possa satisfazer a uma necessidade ou a um
desejo. As categorias de ofertas basicas sdo: bens, servi¢os, experiéncias, eventos,
pessoas, lugares, titulos patrimoniais, organizacdes, informacdes e idéias.

Uma marca é uma oferta de fonte bem conhecida.

O produto ou oferta alcancara éxito se proporcionar valor e satisfacdo ao
comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que
parece proporcionar o maior valor.

Definimos como valor como a razao entre o que o cliente recebe e o que ele

da. Kotler, pagina 33.
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Valor= Beneficios= beneficios praticos + beneficios emocionais

Custos custos monetarios+tempo+energia+psicoldgicos

Mix de marketing ou composto de marketing: € o conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no
mercado alvo. Kotler 37.

Os 4p’s representam a visdo que a empresa vendedora tem das ferramentas
de marketing disponiveis para influenciar compradores. Do ponto de vista da
empresa compradora, cada ferramenta de marketing € projetada para oferecer um
beneficio ao cliente. Robert Lauterborn sugeriu que os 4Ps do vendedor

correspondem aos 4Cs dos clientes.

4Ps 4Cs

Produto Cliente (solucéo para 0)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promocao Comunicacéao

Kotler pag. 38

2.7 MERCADO-ALVO

As empresas tém maiores chances de se sairem bem quando escolhem seus

mercados-alvo com cuidado e preparam programas de marketing customizados.

Satisfacdo do cliente, comprador apds a realizacdo da compra depende do
desempenho da oferta em relacdo as duas expectativas. Consiste na
sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do
desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador. KOTLER, p. 58.

A empresa expositora deve se esforcar ao maximo para satisfazer as
expectativas minimas de cada um dos seus clientes.

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. S&o mais inteligentes, mais
conscientes em relacdo aos pre¢os, mais exigentes, perdoam menos e sao

abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou concorrentes.



15

O planejamento estratégico orientado para o mercado é o processo gerencial
de desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos, habilidades e
recursos de uma organizacdo e as oportunidades de um mercado em
continua mudanca. O objetivo do planejamento estratégico é dar forma aos
negécios e produtos de uma empresa, de modo que eles possibilitem os
lucros e o crescimento almejados. KOTLER, p.86.

Uma oportunidade de marketing existe quando a empresa pode lucrar ao
atender as necessidades dos consumidores de um determinado segmento. As
oportunidades podem ser classificadas de acordo com a sua atratividade e com sua
probabilidade de sucesso. O sucesso de uma organizacdo depende ndo sé das
caracteristicas de seus negocios atenderem aos requisitos-chave de éxito na
operacdo em mercados-alvo, mas também de superarem os pontos fortes dos
concorrentes.

A tarefa de qualquer negdcio é fornecer valor ao mercado mediante um lucro.

O processo de marketing consiste em analisar oportunidades de marketing,
pesquisando e selecionando mercados-alvo, delineando estratégias,
planejando programas e organizando, implementando e controlando o esforgo
de marketing. KOTLER, p. 108.

Um mercado € o conjunto de todos os compradores, efetivos e potenciais, de

uma oferta ao mercado.

Concorrentes sdo empresas que atendem as mesmas necessidades dos
clientes. Uma vez que a empresa tenha identificado seus concorrentes
principais e suas estratégias, ela deve se perguntar: “o que cada concorrente
esta buscando no mercado?”, “O que impulsiona o comportamento de cada
concorrente?” Uma hipotese inicial € a de que os concorrentes se esforgam
para maximizar os lucros. [...] Uma hipétese alternativa é a de que cada
concorrente possui um conjunto de objetivos: lucratividade atual, aumento de
participagdo de mercado, fluxo de caixa, lideranga tecnoldgica e lideranca em
atendimento. Saber como um concorrente pondera cada objetivo ajuda a
empresa a prever suas reagdes. KOTLER, p. 246

As lideres de mercado podem melhorar sua lucratividade aumentando sua
participacdo de mercado.

Ofertas diferenciadas ao mercado

As empresas de hoje procuram adaptar suas ofertas e condicbes para
compradores diferentes. Assim, um fabricante negociara diferentes condi¢des com

diferentes cadeias de varejistas.

Os varejistas, hoje, estdo ansiosos para encontrar novas estratégias de
marketing para atrair e reter clientes. Eles costumavam reter os clientes
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oferecendo uma localizag&o conveniente, sortimentos especiais ou exclusivos
de produtos, servicos mais completos ou melhores que os da concorréncia e
cartdes de crédito proprios. Tudo isso mudou. [...] Em busca por um volume
maior, os fabricantes de grandes marcas colocam seus produtos em todos os
lugares. O resultado é que os artigos vendidos nas lojas de varejo tornaram-
se cada vez mais parecidos. KOTLER, p. 544

Os eventos sao acontecimentos planejados para transmitir mensagens
especificas para publicos alvo. Os departamentos de relacdes publicas
organizam conferéncias, grandes inauguracfes e patrocinios esportivos para
alcancar o publico-alvo com efeitos especificos de comunicacdo. KOTLER, p.
581
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3 O QUE E UMA FEIRA?

Uma feira € um local publico em que, dias e épocas, se expbem e vendem
mercadorias. E um evento no quais diferentes expositores apresentam seus
produtos e servicos em estandes proprios, com finalidade comercial, educacional,
caritativa entre outros.

As feiras permitem a reacdo imediata dos visitantes a novos produtos e
servigos por meio das apresentacdes e demonstracdes ao vivo que proporcionam,
acelerando as vendas e aquecendo o mercado. E uma das formas mais econdmicas
de fazer negdcios e lancar produtos no mesmo, pois proporcionam uma maior

aproximacao entre o produto e o comprador de uma forma real e rapida.

“As feiras sdo uma das ferramentas de marketing mais utilizadas para a
promocéao de produtos/servicos, para a ampliacdo da carteira de clientes e
para uma exposi¢éo direta junto de compradores e fornecedores. Assim, ao
participar de uma feira, é certo que nesse mesmo espaco vao estar
reunidos empresarios profissionais e clientes de uma determinada area."
Acessado em 10/06/2010.

Essa participacdo nas feiras ndo deve ser encarada como uma acao isolada,
mas pode ser vista como ferramenta promocional, inserir-se numa politica comercial
de marketing mais vasta e articular-se de forma coerente e consistente com as
decisfes e objetivos relativos a todos os componentes do mix de marketing (produto,

preco, distribuicdo e comunicacao/promocao).

“Definimos mix de marketing como o grupo de variaveis controlaveis de
marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja ao
mercado-alvo. O mix de marketing consiste em a¢fes que a empresa pode
fazer para direcionar a demanda para seu produto. As diversas
possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos de variaveis
conhecidos como os “quatro P’s”. produto, prego, praga e promogao.(..)
Produto significa a combinacao de “bens-e-servigos” que a empresa oferece
ao mercado-alvo. Preco significa a quantidade de dinheiro que os clientes
devem pagar para obter o produto. Praga, ponto ou local significa as
atividades da empresa que fazem com que o produto esteja disponivel para
os consumidores-alvo. Promocéo significa as atividades que comunicam o0s
atributos do produto e persuadem consumidores-alvo a adquiri-lo.(...) Um
programa eficiente de marketing combina com todos os elementos do mix
de marketing em um programa coordenado feito para alcangar os objetivos
de marketing da empresa.” KOTLER, p. 29



18

“Considerando a complexidade de um mercado globalizado, no qual, cada
vez mais, o cliente final € quem tem o controle sobre produtos e servigos
(enquanto atravessamos um periodo em que ouvimos falar ora em gestéo
de marketing, ora em gestdo de marca — branding, bem como em gestao do
cliente), analisar os componentes de preco e praca € visualizar aspectos
objetivos de implantagdo de um plano de marketing” ANDRADE, p. 108

Diferentemente de revistas e malas-diretas, as feiras compreendem um
processo de comunicacéo focado. Os visitantes interagem na feira, véem o produto,
tiram suas duvidas na hora, e isso facilita bastante na hora da venda. Cabe aos
expositores a apresentacao de seus argumentos e fazer essa venda. Porém, o mais
importante € que os negocios podem ser feitos diretamente.

Um anuncio, uma mala-direta ou um website podem comunicar que um
produto é o mais rapido, silencioso, menor e mais avan¢cado do mercado. E em uma
feira, os compradores podem ver experimentar, tocar e testar seu produto
juntamente com todos esses meios de comunicacdo. Nada melhor do que uma

demonstracao ao vivo com a interacao do publico-alvo.

3.1 POR QUE PARTICIPAR DE FEIRAS?

A participacdo em uma feira € importante para acompanhar as inovacdes e
buscar atender as necessidades do mercado, por meio do atendimento aos seus
clientes, com suporte ao vivo, pelo site (chat), loja virtual, catalogo de produtos,
atendimento ao distribuidor, rede credenciada de assisténcia técnica e contato por e-
mail. Nessa participagdo € possivel estreitar o relacionamento com os clientes, além
expor produtos e demonstrar o seu funcionamento.

As feiras sdo localizadas em pracas estratégicas e em locais com grande
potencial de crescimento de mercado. Como muitos visitantes ndo tém como ir onde
a loja estda, ou ficam impossibilitados de viajar, é importante a empresa expor onde
se encontra o publico-alvo.

A estratégia da exposicao dos produtos nesse tipo de evento é muito eficaz,
e em complemento disso outra técnica que tem um o6timo funcionamento € simular
ambientes de trabalho. As maquinas podem ser verificadas in loco executando

servicos como se estivessem na industria. Os visitantes podem participar de agoes,
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testes e simulagcdes com os produtos, recebem brindes, catalogos e explicacdes
sobre os equipamentos e ferramentas.

As feiras ndo necessariamente conquistam novos clientes, mas sé&o
fundamentais nos relacionamentos, principalmente com os distribuidores, que
verificam os investimentos e reforcam a confianca e credibilidade da empresa. Além
disso, a médio prazo, esses eventos trazem visibilidade e sustentam a imagem no

mercado.

3.2 OBJETIVOS DAS FEIRAS

Os objetivos de participacdo em feiras devem refletir os objetivos de
marketing globais da empresa e o pessoal de marketing devera estar envolvido na
participacdo integral do evento, de modo a garantir a consisténcia com as outras
mensagens de marketing.

Um dos objetivos da realizacdo de uma feira € tentar se consolidar como o
principal mostruério dos avangos tecnolégicos e de novos servigos do setor, além de
ser um dos mais importantes centros realizadores de negocios.

Para que a participacdo nas feiras seja otimizada € necessario que 0s
empresarios consigam em uma primeira etapa, selecionar qual a feira que melhor se
encaixa ao produto/servico, para que a participacdo seja aliciante e com isso

existem fatores e questdes que devem ser levadas em consideracéo:

a) Fatores Internos

e O produto tem potencial para ser vendido no mercado?

e O preco é competitivo?

e Como a empresa deve estar organizada para o bom atendimento do
mercado-alvo?

e Ao nivel de produto, existe a necessidade da sua adequacao rotulagem
ou identificacao visual? Instrugdes de uso e composi¢cao?

e O produto necessita de acompanhamento apés a venda? E de

assisténcia técnica?
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Como é que o produto sera vendido e/ou distribuido?
Que tipo de ajuda os clientes necessitam ao utilizar o produto?

Como se fara a manutencéo do produto?

b) Fatores Externos

Abundéancia de oferta no mercado-alvo.

Expectativa de consumo para produtos novos ou de tecnologia
inovadora.

Como é que os consumidores fazem a sua selecéo final?

Existem barreiras ao seu consumo no mercado-alvo? Quais?

Existe legislacdo especifica para a comercializacdo no mercado-alvo?
Como é que a empresa vai negociar ao nivel dos pagamentos? Ha
restricdes ao crédito?

O produto corresponde as necessidades de consumo locais?

Os produtos no mercado-alvo sdo comercializados de forma semelhante

ao da empresa? Ou precisam de adequacdes?

c¢) Outro fator também essencial é o tipo de mercado

E um mercado importante ou potencialmente importante para os produtos
da empresa?

Quais seriam as principais acfes neste mercado-alvo? Divulgacdo ou
comercializagao?

Quiais os pontos fortes na realizacao da feira ou exposi¢ao?

Qual o perfil do visitante da feira ou exposi¢ao?

Existem outros eventos vinculados a feira? A empresa deve também

participar?

d) O produto deve também ser alvo de cuidados, como por exemplo

O produto € compativel com a legislacdo do mercado para o qual se
destina? E com as técnicas requeridas?
O produto é beneficiario de tarifas preferenciais (reducao tarifaria)?

O produto corresponde as necessidades do mercado?
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e O produto apresenta vantagens especificas em relacdo ao mercado para
o qual se destina?

e As "performances" técnicas do produto sdo aceitaveis dentro dos
parametros normais?

e E possivel transformar certas dificuldades em vantagens para o produto

em causa?

3.3 O QUE E UMA FEIRA TECNICA

Feiras técnicas (conhecidas também como feiras profissionais) sé&o
exposicOes organizadas de forma que as empresas de uma industria especifica
expdem e demonstram oS seus novos produtos, servigcos e novas tendéncias. Esse
tipo de feira é realizado para o publico especifico profissionais da area que reiine em
um mesmo local e horario, diversos visitantes e expositores para um mesmo
objetivo.

As feiras técnicas, orientadas para um determinado setor e com audiéncia
altamente qualificada, sédo plataformas de vendas e marketing de excelente custo-
beneficio e isso faz com gque esse evento técnico tenha o compromisso de entregar
contatos de negdécios que possam gerar valor para cada cliente fornecendo um
ambiente de grande flexibilidade para que os objetivos de vendas e marketing
possam ser atingidos com a criacdo de novos canais de vendas, lancamentos de
novos produtos, constru¢cdo de uma nova imagem da marca, até a manutencdo das
atuais relagdes comerciais.

O evento exige consideraveis investimentos em marketing pelas empresas
participantes. Os custos incluem o aluguel do espacgo, projetos e construgdo de
stands, divulgacdo, telecomunicacbes e redes de informética, viagens,
acomodacoes, catalogos promocionais, e "brindes". Consequentemente, as cidades
geralmente promovem as feiras técnicas como um importante meio de
desenvolvimento econémico.

A exposicdo € importante para posicionar as empresas entre as mais
influentes no Brasil e € também uma boa oportunidade de fazer negocia¢cdes com o

exterior. Essas oportunidades de exposicdo, seja com um estande, patrocinio,


http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
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merchandising, seminarios, concorréncias ou premiacdes, associadas aos nossos
websites, criam o ambiente dindmico encontrado nas feiras técnicas essencial para
as atividades de vendas e marketing.

Outro objetivo dessa feira é tornar-se um evento obrigatério na agenda das
empresas nacionais e internacionais do setor que almejam crescimento e

fortalecimento de suas marcas no mercado brasileiro.

3.4 VANTAGENS DA PARTICIPACAO NAS FEIRAS TECNICAS

As feiras assumem um papel estratégico, inserido no plano global de
comunicacdo da empresa. Dentre as op¢des de marketing para atingir os objetivos a
gue se propde uma empresa, em termos do mix de marketing (decisdes relativas ao
nivel do produto, preco, distribuicdo e comunicacédo), as feiras de técnicas sdo uma
das mais eficazes.

As vantagens na realizacao deste tipo de feiras técnicas séo:

a) Reforcar ou iniciar a presenca num mercado-alvo.

b) Aumentar as vendas, conseguir novos negécios e conquistar novos

clientes.

c) Economizar na medida em que oferecem um melhor custo por contato,
dado a maioria dos participantes serem potenciais clientes focados no
ramo.

d) Fidelizar clientes (convites e atendimento personalizados), sondando-o0s
sobre as suas necessidades e expectativas de acordo com o mercado.

e) Promover a inovacdo, novos produtos/servicos que facam a andlise e
percebam a reacdo dos visitantes.

f) Efetuar atividades de benchmarking, atualizando a informag&o sobre o
mercado, tendéncias do consumo, capacidade da concorréncia, canais
de distribuicdo mais eficazes, etc., incluindo a comparacao de funcoes,
gualidade, concepcao e preco dos produtos e o potencial do mercado.

g) Combinar elementos que devem atuar de forma concentrada como as
forcas de venda da empresa, a publicidade, propaganda, a promocao e

relacdes publicas.
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h) Aumentar a carteira de clientes, pois este evento é um centro privilegiado
de contatos comerciais com oportunidades para concretizagbes de
inUmeros encontros entre clientes e fornecedores.

i) Melhorar e promover a sua imagem e prestigio dos seus produtos,
transmitindo mensagens sobre as apostas das suas estratégias e
politcas em matéria de qualidade, meio ambiente, inovacao,
diversificacao, flexibilizacdo produtiva, desenvolvimento de tecnologias

de ponta.

Dentro da diversificada gama de canais hoje disponiveis para uma empresa
se comunicar com seus publicos estratégicos as feiras técnicas sdo os melhores
lugares para apresentar seus produtos. Uma entrevista publicada na revista Feira &
Cia, n° 93, p. 30, com o empreséario Gabriel Salomao, da VivaFrut (empresa do

segmento de sucos e chas prontos) considera que:

“As feiras de negocios sd&o o melhor palco para langar seus
empreendimentos(...)Por esses e outros motivos, enquanto ha empresas
que preferem eventos privados para se apresentar ao mercado, Salomao
acredita que os beneficios propiciados por uma feira sédo indubitavelmente,
mais interessantes, a cobertura da imprensa e 0 universo de visitantes é
incomparavelmente maior ao que poderia atrair em um evento privado”.

Ja na entrevista dada para revista Feira & Cia, n° 93, p. 44, o Mauro Trevisa,

gerente de marketing e rela¢des institucionais da empresa Deb"magq, diz que:

“A presenca nesses eventos técnicos esté relacionada & sedimentacdo da
marca, ao levantamento de novos negdcios e ao estreitamento da parceria
com os clientes. E uma cultura arraigada da qual é feita bom uso, além da
prospeccao, que alavanca compras futuras e apos as feiras notamos um
aumento no volume de negdcios, sem contar os que sao fechados durante o
evento”.
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3.5 O PORQUE DE UMA FEIRA AUTOMOTIVA?

A ideia de desenvolver, criar e promover uma feira automotiva é que

integrasse todas as atividades ligadas a industria de autopecas, acessorios,

equipamentos e servigos automotivos.

“O ano de 2010 esta se consolidando como um marco na reposicao
automotiva brasileira, com velocidade superior a da inddstria
automobilistica, o setor de autopecas devera registrar recordes historicos.
Com as oficinas cheias de servi¢cos, o negocio da reposicdo independente
adquiriu um ritmo de expanséo de servigos e agora tenta se adequar a uma
demanda muito mais aquecido que ha dois anos, o maior problema das
oficinas é a corrida contra o tempo para cumprir prazos”. INFORMATIVO
SINCOPECAS, p.11.

Com uma projecao de crescer 10% até 2012, a indUstria automotiva devera
investir mais de U$ 20 bilhBes nos proximos quatro anos elevando a produgéo para
06 milhées de unidades por ano. Os niveis da revenda e reparacdo no negocio da
reposicdo independente sdo os mais interessados neste nimero. Sdo mais de 100
mil oficinas com caracteristicas de micro e pequenas empresas reparadoras de
veiculos, que poderdo se tornar mais competitivas com esta previsdo que, em curto
prazo, projeta um aumento na demanda por servicos de reparo e manutencdo de
automoveis.

O crescimento dessa area automotiva esta evidente em todos os estados
brasileiros destacando-se pelo continuo desenvolvimento econémico. Isso faz com
que as feiras do ramo automotivo tenham mais um motivo para dar certo e ser um
evento de sucesso. Podemos pegar como exemplo o PIB da regido nordeste que

teve um crescimento registrado cinco vezes maiores nos ultimos 10 anos.

Os numeros divulgados pelo Sindipecas (Sindicato Nacional da Industria de
Componentes para Veiculos Automotores) mostrou que o faturamento do
setor devera crescer 16,6% e atingir US$ 40,7 bilhdes, superando os outros

anos que o recorde era de US$ 34,9 bilhées. O MECANICO, p. 39.

Um dos pontos fortes para organizar uma feira automotiva é que
multinacionais do setor de autopecas querem estreitar as relagbes com o mercado
brasileiro, e nada melhor do que um evento desses para que todos possam fazer

bons negdcios.
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Dentro do pavilhdo serd destinada uma parte da metragem para empresas
internacionais. A reportagem do Jornal Brasil Pecas, pagina, 34 destaca esse

interesse do mercado internacional entrar no nacional:

“As grandes multinacionais do setor de autopegas estdo querendo estreitar
relagbes com o mercado brasileiro. Executivos destas empresas tém
visitado o Brasil constantemente para acompanhar o desempenho de seus
negécios e estreitar relagcbes com seus clientes (...) Um outro fator
importante € que mesmo sendo um dos principais mercados mundiais de
autopecas, o Brasil tem sua demanda atendida cada vez mais pelos
produtos importados.”

No Brasil hoje, sdo realizadas 06 grandes feiras do setor automotivo que

Autopar — Curitiba/PR — feira bianual em anos pares

Rioparts — Rio de Janeiro/RJ - feira bianual em anos pares
Autoparts — Caxias do Sul/RS - feira bianual em anos impares
Autonor — Pernambuco/PE - feira bianual em anos impares
Automec — S&o Paulo/SP - feira bianual em anos impares
Minasparts — Minas Gerais/MG — feira bianual em anos impares

E em consideracéo a essa breve andlise do mercado a regido que comporta
uma feira automotiva € o Parana devido a grande procura e interesse do publico
alvo. Nota-se que a implantagdo de uma nova feira automotiva (em ano alternado
com a que ja existe na regido) sera de grande valia para o publico alvo.

A divulgacéo da feira também mostra visibilidade as empresas expositoras,

entidades apoiadoras, patrocinadores e todo setor e envolvidos com o evento.
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3.6 FEIRA DE AUTOPECAS, REPARACAO AUTOMOTIVA, EQUIPAMENTOS E
SERVICOS.

Para realizacéo dessa feira € importante verificar os setores que deverao ser

trabalhados para que o evento seja um sucesso. Com isso, 0s setores de

abrangéncia para uma feira automotiva sao:

Autopecas e acessorios para qualquer equipamento da area automotiva,
como por exemplo, carros, caminhdes, motos entre outros;

Maquinas, equipamentos e servi¢cos para a industria automotiva,
concessionarias; oficinas mecanicas, postos de servi¢os;

Maquinas e servicos para industria de transporte, armazenagem e
movimento de carga;

Maquinas, equipamentos e servi¢cos para a industria de retificas, de
pintura e solda de maquinas;

Magquinas, equipamentos e servigos para a industria de vulcanizagéo e
recauchutagem de pneus; ferramentas;

Aparelhos e sistemas para diagnéstico, medicao e alinhamento, para
poder reparar carros;

Automacéo (robds), tudo computadorizado na hora de montar/arrumar
um automovel,

Informatica;

Oleos lubrificantes e aditivos, demonstracéo de o que ha de melhor e
mais moderno no mercado;

Componentes para lubrificacdo, lancamentos para melhor desempenho
dos veiculos automobilisticos;

Bancos, entidades, publicacdes, servi¢cos e outros.
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4 PARA REALIZACAO DA FEIRA E IMPORTANTE ANALISAR AS INFORMACOES
DO MERCADO.

Em um evento desses existem dois tipos de publicos:

EXpOSitOFZ pessoa que representa a empresa no evento e recebe os
visitantes para conversar pessoalmente, olho no olho, fazer o networking, além de
solidificar relacionamentos comerciais, prospectar novos clientes, divulgar produtos
e fazer negécios.

Visitante: pessoa interessada em verificar as tendéncias do setor, conversar
e fazer novos negécios.

O perfil do visitante dessa feira é: industrial; comprador; comerciantes,
mecanicos, profissionais e técnicos do setor automotivo. o evento é
exclusivo para profissionais do setor, pois 0 objetivo é que esse publico
visitante obtenha conhecimentos e possa gerar novos negdécios com o0s
expositores da feira. Esse € um evento profissional, técnico, onde é proibida
a participacdo de menores de 16 anos, mesmo que acompanhados de seus
responsaveis.

‘um comunicador comega com uma clara ideia de seu publico-alvo em
mente. Este deve se constituir de compradores potenciais dos produtos da
empresa, usuarios atuais e influenciadores. Pode ser composto de
individuos, grupos, publicos particulares, ou o publico geral. O publico-alvo

sera fortemente afetado pelas decisdes do comunicador sobre o que sera
dito, como sera dito, onde sera dito e quem ira dizé-lo.”"KOTLER, p. 289.

Para dar inicio a execucao da feira é importante comecar por uma analise do
mercado:

Tamanho do mercado: O mercado automotivo no Brasil € muito grande e
esta sempre em expanséao. Ele € segmentado por regides para o publico especifico
gue tem interesse nesse ramo poder participar.

Caracteristicas do mercado expositor e visitante: os principais clientes
expositores da area automotiva e de reparacdo sdo as empresas, industrias, e
distribuidoras de autopecas onde na feira podem demonstrar seus produtos,
inovacgdes, tecnologias, novidades em um Unico s local. J& o publico visitante € o
publico de auto center, concessionaria de veiculos leves, concessionaria de veiculos
pesados, distribuidora atacadista, exportador, importador, imprensa, industria
automotiva, industria autopecas, locadora veiculos, lojista, oficina, funilaria e pintura,

oficina mecanica e elétrica, retifica, transportadora, transporte coletivo entre outros.
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Situacbes do mercado: o mercado automotivo esta em constante
crescimento, e em consequéncia disso é gerado cada vez mais oportunidades de
negocios. Com isso, este mercado se mantém sempre inovador com varias

tendéncias para ser apresentado ao publico.
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5 CIDADE E LOCAL DO EVENTO

Para realizacdo dessa feira em primeiro lugar € bom fazer uma pesquisa de
mercado para ver qual sera a aceitacdo do publico, para entdo poder implantar a
feira no local pesquisando.

Algumas cidades poderiam ser alvo de pesquisas e para ver qual a
aceitabilidade de implantacdo de uma feira desse setor, poderiam ser analisadas:
Belo Horizonte/MG, Porto Alegre/RS, Salvador/BA, Sao Paulo/SP, Curitiba/PR,
Pernambuco/PE, Manaus/MA entre outras.

Curitiba foi escolhida devido a grande procura de empresas e interessados
nesse setor automotivo e pela aceitacdo do publico para visitacdo e negdécios na

feira.

5.1 CURITIBA E O LUGAR

No estado do Parand com uma populacdo estimada de 10 milhfes de
habitantes em 399 municipios, quatro milh6es e meio de veiculos em circulacéo, a
capital paranaense, Curitiba, possui uma grande area de regibes metropolitanas e &
uma cidade que esta em constante desenvolvimento e crescimento, com diversas
atracdes turisticas. E a sétima cidade mais populosa do Brasil e a maior do sul do
pais, com uma populacédo de aproximadamente dois milhdes de habitantes.

Curitiba esta em 492 colocacao entre as cidades com maior influéncia global
e como consta no site Wikipédia, também foi citada em uma “recente pesquisa
publicada pela revista Forbes, como a 3° cidade mais "esperta” do mundo, que
considera esperta a cidade que se preocupa, de forma conjunta, em ser
ecologicamente sustentavel com qualidade de vida, boa infra-estrutura, dinamismo
econdmico e o quinto maior PIB do pais.”

A cidade se destaca por ter a economia mais forte do sul do pais e foi eleita
varias vezes como "A Melhor Cidade Brasileira Para Negocios", segundo ranking
elaborado pela revista Exame, em parceria com a consultoria Simonsen &

Associados.


http://pt.wikipedia.org/wiki/PIB
http://pt.wikipedia.org/wiki/Regi%C3%A3o_sul_do_Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Revista_Exame
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Além disso, a capital paranaense concentra a maior por¢do da estrutura
governamental e de servicos publicos do estado e € sede de importantes empresas
nos setores de comércio, servicos e financeiros junto com centro comercial e
cultural, a cidade possui um importante e diversificado parque industrial incluindo o
segundo maior pélo automotivo do pais.

Com isso, foi escolhido montar uma feira técnica automotiva para mostrar as
novidades em pecas, equipamentos e servicos para reparacdo automotiva e o
publico paranaense e das regides vizinhas estardo sempre atualizados, conhecendo

novos equipamentos, novos produtos e se relacionando com novos fornecedores.

5.2 ESPACO DO EVENTO

Em Curitiba hoje, o melhor e maior espaco para realizacdo de um grande
evento € centro de convengdes em Pinhais/PR (regido metropolitana de Curitiba). O
Expotrade possui um pavilhdo com area total de 30 mil m2,

O Expotrade é o local certo, pois em Curitiba ndo existem pavilhdes com
uma grande metragem e estrutura para o desenvolvimento de uma feira desse porte.
Os outros pavilhnBes existentes na cidade ndo possuem mais de 10 mil m2
dificultando assim a montagem e a participacdo de um grande nuamero de
expositores.

O pavihdo tem moderna infra-estrutura em termos de servicos e
atendimento a grandes feiras de negécios. O Expotrade, a partir do aeroporto e das
rodovias do Sul e do Sudeste, tem um facil acesso e uma boa localizacao.

Apenas 15 minutos do centro de Curitiba, com facil e rapida localizacao, é
um facilitador para hospedagem e locomocao dos expositores e visitantes que irao

participar da feira.
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6 REALIZACAO DA FEIRA

Depois de definidos os principais pontos citados anteriormente € hora de
escolner um nome e registrd-lo, fazer as parcerias, patrocinio, vendas,

merchandising, divulgag&o, orgamentos entre outros.

6.1 PARCERIAS, APOIO, PATROCINIO.

Para que o evento aconteca, ganhe “forga” e credibilidade no mercado é
importante ter apoios e parcerias que significam juntamente com todo o processo o
sucesso da feira. Essas parcerias sao fundamentais para o desenvolvimento de
acOes integradas visando a mobilizacdo do publico-alvo do evento, principalmente,
do Parang, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Mato Grosso do Sul e Séo Paulo,
avaliando e garantindo o sucesso da feira.

A parceria para realizacdo de uma feira automotiva € indispenséavel, e isso
mostra que o conceito de fazer negécios mudou ao longo das décadas e se tornou
essencial para a sobrevivéncia de um comércio. E por conta disso as empresas
estdo se juntando, empresas concorrentes estdo se tornando parceiras e com isso
percebe-se que os dois lados sempre acabam ganhando. E sédo dessas boas
parcerias que saem os melhores negécios. E uma feira automotiva € o lugar ideal
para conhecer e fazer 6timos parceiros.

A parceria, 0 apoio e o patrocinio tém suas diferencas na hora de usar e
aplicar cada uma delas, a:

Parceria: € uma reunido de pessoas que visam o interesse para um fim
comum.

Uma boa parceria que leva a um bom relacionamento, que € sinbnimo de
uma situagao equilibrada. Ambas as partes cedem e no final todos saem ganhando.

Ja o apoio serve de sustento ao evento, suporte, prestar auxilio, defender,
favorecer uma empresa com a mesma finalidade do evento, apoio, ajuda, divulga a
feira para seus parceiros sem 6nus financeiros. A contrapartida € que a promotora

do evento divulga a sua logo em todos 0s materiais como apoiador oficial.
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E o patrocinio é o custeio de um programa para fins da propaganda, € uma
acao dentro do evento que conta com uma estrutura altamente focada em resultados
para seus participantes com um layout que possibilite a visibilidade da empresa e
ferramentas de comunicacédo diferenciadas, possibilitando uma real exposicdo da
marca.

Significa assim, o aumento da visibilidade da marca que se vincula a um
aumento de credibilidade.

Um patrocinio pode ser feito por meio de cotas que podem ser classificadas,

compostas e criadas de acordo com cada segmento de evento.

6.2 ETAPAS PARA REALIZACAO DA FEIRA.

Primeiro passo:

Apresentar a idéia, o nome, o objetivo, a praga, o local para a “entidade de
peso” da regido e as principais distribuidoras e associacdes, para que possa ser
formados por uma comissdo, apoiadores e os parceiros oficiais do evento. Esse
passo é um dos mais importantes. Com isso o0 evento terd o apoio e parceria dessas
entidades na parte de exposicédo, divulgacéo, importancia e idoneidade do mesmo.

° Verificar os clientes em potencial: Clientes diferentes tém necessidades
diferentes. Nem todos querem o mesmo produto e nem todos exigem 0S mesmos
beneficios de um produto, por isso € fundamental fazer a andlise swot e verificar as,
Forcas, Fraquezas, Oportunidades, Ameacas. Os expositores tém um perfil
especifico para pode participar de uma feira automotiva, sao eles:

e Autopecas e acessorios;

e Magquinas, equipamentos e servi¢cos para a industria automotiva,

concessionarias; oficinas mecanicas, postos de servicos;

e Maquinas e servi¢os para industria de transporte, armazenagem e

movimento de carga;

e Maquinas, equipamentos e servigos para a industria de retificas, de

pintura e solda de maquinas;
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e Maquinas, equipamentos e servicos para a industria de vulcanizacéo e
recauchutagem de pneus; Ferramentas;

e Aparelhos e sistemas para diagnostico, medicdo e alinhamento;

e Automacéo;

e Informatica;

e Oleos lubrificantes e aditivos

e Componentes para lubrificacao;

e Bancos, entidades, publicacdes, servi¢cos e outros.

° Vendas diretas / pessoais: venda direta ou pessoal € o vendedor face a
face com o cliente. E uma das ferramentas mais eficazes em determinado estagio do
processo de compra do cliente. Com isso, permite uma comunicagdo de méao dupla
entre comprador e vendedor, sendo que o vendedor passa a conhecer o cliente e a
ser conhecido por ele negociando assim diretamente, precos e descontos. Com isso
o vendedor pode monitorizar o nivel de satisfacdo do cliente e ver se precisa ou nao
de mais alguma coisa. Essa carteira, captacdo de clientes € adquirida por meio de
pesquisas na internet, leitura de revistas automotivas e visitas em outras feiras do
setor.

° Telemarketing: vendas e divulgacao por telefone, mais eficiente quando
complementa as atividades das equipes de venda direta de campo. As principais
vantagens do telemarketing séo: custo menor libera o tempo dos vendedores,
aumenta a frequéncia de contato com o cliente, permite que contas inativas sejam
reativadas. Acao de complemento das vendas diretas.

° Mala-direta: vendas, distribuicdo e divulgacao pelo correio, por meio de
material de vendas impresso. Esse material € enviado pelo mailing, para cada
cliente que fecha contrato e para futuros clientes em potencial. E desenvolvido pelo
marketing da promotora e enviado para prospeccao de clientes que foram captados.

° Merchandising: junto com a comercializacdo € vendido espacos para
publicidade dentro do evento. Assim, a empresa podera divulgar e mostrar ainda

mais a sua marca para os visitantes que participardo do evento.
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6.3 ACOES DE MARKETING, CUSTOS E OPERACIONALIZACAO EM UMA FEIRA.

Com uma breve analise de mercado, percebe-se que um ramo que esta em
constante crescimento é a area automotiva, onde se conquista cada vez mais
expositores e um universo de visitantes interessados em negdcios e conhecimentos

em gerais.

6.4 AMPLA DIVULGACAO DE MARKETING

A divulgacao da feira inicia no minimo um ano antes da data prevista para
realizacdo do evento, com ampla distribuicdo de jornais, newsletters do evento,
material promocional além da elaboracdo de um video do evento e do lancamento
do site oficial. A partir dai, inGmeras acfes estardo sendo implementadas, seguindo
uma estratégia de marketing especifica para o evento, com o objetivo de expandir o
universo visitante e manter o mercado informado das novidades, primando sempre
pela qualificacdo do visitante.

Para garantir essa visitacdo da feira, € importante investir em diversos meios
de comunicacao. Serdo feitos anuncios em jornais, revistas especializadas, trabalho
de assessoria de imprensa e comunicac¢do direta com o publico visitante por meio de
midias kits, newsletter, jornais, materiais impressos e a producdo de mais de 20 mil
catalogos oficiais da feira.

Além do envolvimento das entidades para ajudar a realizacdo da feira, sdo
organizadas caravanas técnicas de outras cidades e estados trazendo grupos do
setor para visitacdo. Sao utilizados também para divulgacdo selos, cartazes,
convites, jornais e informativos como estratégias que garantirdo a presenca macica
do mercado de reparacédo (funilaria e pintura, mecanica e elétrica) e de reposicdo

(lojistas, distribuidores e atacadistas).
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6.5 ALGUMAS ACOES DE MARKETING PROGRAMADAS PARA SEREM
IMPLANTADAS E EXECUTADAS

Propaganda publicidade e promoc¢des: é fazer com que uma mensagem
chegue ao cliente. A propaganda opera em trés niveis, informa, persuade e reforca.
Com isso ajuda o contato do vendedor com o cliente.

Ao contrario da publicidade, a propaganda € paga, e, portanto tem
necessariamente que dar retorno a empresa, em forma de incremento nas vendas. A
publicidade diferencia-se da propaganda por néo ter custo para a empresa. Ou seja,
o fator diferenciador entre a propaganda e a publicidade, € que esta Ultima ndo é
paga e nem controlada pela empresa, € o boca-a-boca, a indicacdo que um cliente
passa para outro.

Canais de distribuicdo / Métodos de comunicacdo: Anuncios, mala-direta,
newsletters, convites eletrénicos, convites impressos, visitas de agentes, kits de
ponto de venda, site, pré-cadastro eletrdnico, calendarios nacionais e internacionais
do setor, assessoria de imprensa, midia de massa, catalogos oficiais, outdoor,
insercdo de comerciais em programas de televisédo especificos.

e Caravanas técnicas sado realizadas para levar até o evento o0s

profissionais dos estados do Parana, Santa Catarina, Rio Grande do Sul,
Sao Paulo, Mato Grosso do Sul e Minas Gerais. As caravanas técnicas
funcionam, por meio da “eleicdo” de uma pessoa responsavel (que
geralmente sdo de grandes distribuidoras ou lojistas) que sua funcéo é
recrutar um grupo de profissionais da area da sua regido para visitar a
feira. Por parte do promotor do evento fica a coordenagcdo desse
processo todo, junto com uma empresa de turismo gue se torna parceira.
Depois de recrutado as pessoas para visitacdo da feira, sdo organizados
0S grupos de suas respectivas cidades, ai entdo é passado a
quilometragem da cidade até o local do evento (o valor final € dado pelo
km rodado), é escolhido o dia da feira (entre os 4 que irdo acontecer o
evento). No dia da feira tera uma pessoa da promotora devidamente
uniformizada para recepcionar e distribuir as credenciais para esses
visitantes. Ao final da visitacdo, os passageiros irdo retornar ao seu

destino local.
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Anudncio nas principais revistas, sites e jornais especializados do setor.
Essa divulgacdo é feita somente em meios de comunicacdo do ramo
(pois o objetivo é trazer o publico especifico para dentro da feira). Essa
negociacao é feita através de permuta onde é oferecido um espacgo para
a revista dentro da feira em troca de anuncios na midia e encarte de
convites na revista.

Um meio muito eficaz para trazer o publico especifico para dentro da
feira € o envio de mala-direta com convites. Esse mailing é adquirido por
meio de parceiros que fornecem os dados dos seus clientes,
distribuidores e associados. Com isso forma-se o mailing e convida-se
diretamente o publico para o evento.

Além do envio de convite impresso é enviado periodicamente convites
eletrbnicos e newsletter para todo mailing, para que figuem sempre bem
informados sobre o0 evento e as principais noticias do setor de autopecas.
Para informacéo e atualizagdo do publico € desenvolvido bimestralmente
um jornal com informagdes, noticias, desenvolvimento do evento e
novidades do setor, entrevistas com sindicatos, federacdes, distribuidoras
e expositores.

Um representante que viajara pelo interior do estado do PR e outros
estados visitando autopecas, oficinas, concessionarias para captacao de
clientes ajudando também fazer o mailing do evento em outras
localidades.

Disponibilizacdo permanente dos Kits de Ponto de Venda. Esses kits séo
utilizados para que os expositores, apoiadores, comissao organizadora e
evento oficial ajudem a divulgar a feira com esses materiais para seus

clientes. Dentro de cada kit contém:

v Folders — com informacdes basicas da feira

v Selos - utilizados para colocar em notas fiscais ou fechar
correspondéncias, pois no layout do selo tem o nome da feira, data,
local e site

v Cartazes — com informacédo um pouco mais detalhada da feira, em
tamanho grande para ser colado e divulgado nas lojas, ja vem com

adesivo dupla face para facilitar a colagem.



6.6 DESCRICAO E ORCAMENTO DE MATERIAIS PROMOCIONAIS.

v Jornais — com informacdes e novidades do evento

v Convites — com informacdes basicas e espaco para preenchimento do
cadastro para facilitar a entrada do visitante na feira e ser distribuido

em todas as lojas para que os clientes sejam convidados a participar

do evento.

Site do evento contendo noticias do setor, dos expositores, da feira
informacdes e link para realizacdo do pré-cadastro online para facilitar no

dia do evento a retirada da credencial para visitacado do evento.

Trabalho permanente de assessoria de imprensa, com envio de press

releases para as principais midias do setor.

Préximo do evento a divulgacdo do mesmo acontece por meio da midia

de massa;

Producéo de catélogos oficiais contendo mapa da feira guia de produtos

servicos e dados das empresas expositoras.

Presenca de equipes das principais revistas, jornais e sites do setor no

evento como exposito res.

Quantidade

Material

Descricao

Valor Unitario

Valor Total

100.000

Convites

Papel: offset 90g

Cor: 4x1 cor

Tamanho: 21 cm x 10 cm
Acabamento: refile

R$ 0,023

R$ 2.350,00

100.000

Selos

Papel: adesivo

Cor: 4x0 cor

Tamanho: 0,5 cm x 0,4cm
Acabamento: refile

R$ 0,035

R$ 3.500,00

1.500

Cartazes

Papel: offset 120g

Cor: 4x0 cor

Tamanho: A3
Acabamento: refile com
fitas dupla face no verso
do cartaz.

R$ 0,85

R$ 1.275,00

30.000

Impresséo
credenciais para
visitantes /
expositores

Papel: couché 170g

Cor: 4x0 cor

Tamanho: 13cm x 11 cm
Acabamento: refile furado
e cordinha para pendurar

R$ 0,26

R$ 7.800,00




20.000 Jornais Papel: jornal 75g R$ 0,0925 R$ 1.850,00
Cor: 4x4 cor
Tamanho: 30 cm x 55 cm
Acabamento: dobra
10.000 Catélogo Oficial | Papel: couché fosco 120g | R$ 3,25 R$ 32.500,00
Cor: 4x4 cor
Tamanho: A4
Acabamento: refile, dobra,
capa lombada com cola
01 Site do evento Criacéo e R$1.450,00
desenvolvimento do site.
02 Comunicacéo Impressdo em lona com R$ 210,00 R$ 420,00
visual banners | acabamento para
entrada / | pendurar.
estacionamento | Formato: 4m x 1,50m
02 Comunicacéo Impressd@o em lona com R$ 350,00 R$ 700,00
visual banners | acabamento para
entrada / | pendurar.
pavilhdo Formato: 5m x 2m
52 Banners Impressédo em lona com R$ 47,25 R$ 2.457,00
sinalizacdo de | acabamento para
rua dentro do | pendurar.
pavilhdo — letras | Formato: 1,5m x 0,90m
deA-Z
01 Banner Impressado em lona com R$ 236,25
credenciamento | acabamento para
pendurar.
Formato: 4,5m x 1,5m
30 Impresséo Impressédo em papel 4x0 R$ 70,00 R$ 2.100,00
Outdoor cor
Formato: 9m x 3m
30 Veiculacao Formato: 9m x 3m R$ 400,00 R$12.000,00
Outdoor- Bi-
semana
Caravana Onibus com 40 pessoas R$ 2,85 km
para visitagdo do evento rodado
20.000 Correio Envio de jornal com R$ 0,80 R$ 16.000,00
convite dentro para mala-
direta até 100g (peso do
envio)
37 Propaganda /| Insercdes com R$ 1.643,46 R$ 60.808,21
midia propaganda de 15” na
Grpcom
Valor total acdes |R$
145.446,46

Quadro: materiais impressos.

Fonte: pesquisa de preco com fornecedores do mercado.
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7. PRE-FEIRA, FEIRA E POS-FEIRA.

Pré-Feira:

Depois de comercializado o espaco do evento, implementadas todas as
acOes de divulgacao, feito as parcerias, apoios e patrocinios é quase hora do evento
e com isso tem que ser feita toda comunicacao visual do centro de exposicdes para
devida identificacdo do evento, com os fornecedores que ja foram cadastrados. E
feito também a contratacdo de uma equipe temporaria para trabalhar no
credenciamento dos visitantes, a contratacdo da equipe de limpeza e seguranga.
Inicia-se a montagem dos estandes, trés dias antes do evento e vai até duas horas
antes do inicio oficial da feira.

Essas acdes acontecem simultaneamente com o credenciamento dos
expositores.

Feira:

E feito também uma parceria com uma empresa de automacdo, o
credenciamento de visitantes é todo registrado e armazenado em um banco de
dados que é repassado a promotora do evento depois do término da feira com
nameros oficiais e estatisticos dos visitantes.

Durante os dias da feira, toda equipe da promotora do evento permanece no
local para que ndo ocorra nenhum imprevisto e de tudo certo no final. E realizada
também a pesquisa com 0s expositores para saber qual o nivel de satisfacdo dele
em relacdo ao evento.

Pés-Feira:

Apos a finalizacdo do evento o operacional acompanha a desmontagem dos
estandes (um dia para entregar o pavilhdo) e a equipe do MKT faz uma newsletter
de balanco com os nimeros de visitantes, expositores e negdcios gerados na feira.
Essa news € enviada para toda imprensa e o mailing adquirido.

E analisado também o resultado de pesquisa de opini&io dos expositores

para ver o que foi bom ou o que precisa ser melhorado para o proximo evento.
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E importante uma lista do que foi feito e os gastos gerados. Verificar também

0 que é arrecadado, para depois fazer o célculo de lucros e gastos de uma feira.

Depois de finalizada a feira, é feito um levantamento do valor arrecadado com a

venda de estandes e taxas para ter o valor total da feira. Com isso, calcula-se o

valor total do lucro da feira.

No quadro abaixo, valores operacionais para realiza¢cdo do evento:

Centro de exposicdes Expotrade

20mil m2

Dias de locacao

02 dias para montagem do evento
04 dias de evento

01 dia de desmontagem do evento

Valor total do aluguel do pavilhdo nos 07 dias,
incluindo alguns custos operacionais como
energia, agua, ISS, ar comprimido, alvara da
prefeitura, ECAD, ambulancia.

R$ 320 mil reais.

Valor e quantidade de profissionais limpezas
para o evento:

Montagem 1° dia: 02 diurnos

Montagem 2° dia: 04 diurnos

Evento 04 dias: 08 agentes

Desmontagem 01 dia. 08 agentes diurnos

Total de 46 profissionais de limpeza.

Incluso: vassouras, rodos, panos, luvas,

materiais de limpeza, refeicbes, impostos e
transporte.

Valor por profissional: R$ 150,00.

Valor total: R$ 6.900,00

Papel higiénico e papel toalha para os banheiros
do pavilhdo para aproximadamente 30.000 mil
visitantes no evento.

Valor total: R$ 1.200,00

Valor e quantidade de profissionais de
segurangas para o evento:

Montagem 1° dia

03 diurnos e 01 noturno

Montagem 2° dia

Valor por profissional: R$ 160,00.

Valor total: R$ 10.240,00
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05 diurnos e 02 noturnos (aqui ja entra
mercadorias)

Evento 04 dias
10 agentes por dia e 02 noturnos (escalados em
varios locais do evento)

Desmontagem 01 dia.
05 agentes diurnos. (Até a saida de todos os
materiais e produtos)

Total de 64 profissionais de seguranca.
Inclusos impostos, refei¢cdes e transporte.

Valor/diaria de 20 pessoas para trabalhar os 04
dias no credenciamento de visitantes.
Inclusos impostos, refeicdes e transporte.

Valor individual: R$ 60,00
Valor total: R$ 4.800,00

Valor total do custo operacional para realizacao
do evento:

R$ 343.140,00

Quadro: Custos operacionais

Fonte: pesquisa de preco com fornecedores reais do mercado.
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8 LUCRO DO EVENTO

Movimento de vendas: representa a quantidade total da receita obtida
durante o ano por meio das operagdes comerciais normais da empresa.

Lucro bruto: quando o custo das vendas é subtraido do movimento de
vendas, o numero resultante € o lucro bruto. Isso da uma comparacao direta entre o
preco pelo qual o local é alugado e qual o preco do m2 que pode ser repassado aos
clientes expositores. Essa margem deve ser suficiente para cobrir todos os custos
incorridos na conducgéo dos negdcios.

Outros custos: incluem gastos com distribuicAo e administracdo e
despesas operacionais. Isso abrange o custo de management do departamento de
marketing (que o budget geralmente é de 12% sobre o valor total da feira), junto as
despesas com propaganda e promoc¢des. Englobam também os salarios dos
managers, depreciacao e gastos com pesquisa e desenvolvimento.

Lucro operacional: é o numero-chave do célculo. E o resultado liquido das
operacdes comerciais do ano, quando a receita total das vendas € comparada com
as despesas feitas para se obter tal receita. E a medida final que indica se vale a

pena ou ndo continuar no negacio.

No quadro abaixo tabela com valores que serdo comercializados para os

clientes.

Valor de comercializagdo da area em metro R$ 350,00

guadrado sem montagem (somente o chéao).

*montagem por conta do cliente

Valor de comercializacdo de 09m2, com R$ 3.600,00

montagem basica.

*montagem bésica: paredes do estande, chdo, testeira

com logomarca, 01 mesa, 04 cadeiras, 01 balcéo.

Valor de credencial extra por expositor. R$ 10,00

Valor do ponto de luz para o estande, para 0s R$ 500,00
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quatro dias de feira.

Valor do ponto de internet, para os quatro dias R$ 300,00

de feira.

Valor do ponto de agua, para os quatro dias de R$ 600,00

feira.

Valor extra para a limpeza do estande, para 0s R$ 80,00

quatro dias de feira.

Quadro: Valores comercializagéo clientes
FONTE: BASEADO EM PRECOS REAIS DO MERCADO.
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9. IMPLANTACAO DA FEIRA:

Para a realizacdo e implantacdo de uma feira técnica acredito ser hoje uma
das formas que com um bom planejamento, uma boa pesquisa de mercado (para
ver qual area esta “carente”) est4 dando certo. Um bom plano de marketing junto
com profissionais competentes e um capital inicial, dara um bom retorno financeiro,
otima visibilidade e negocia¢cdes para as empresas participantes.

Para quem pensa em montar um negocio proprio e nao sabe por onde
comecar e 0 que fazer a realizacdo de um evento, feira desse porte € um bom
investimento, mas desde que seja feito segundo passo a passo do que foi exposto
nesse planejamento.

Para montar a equipe de trabalho, é sempre recomendavel recrutar
profissionais que ja tenham idéia de como € o trabalho de um evento de grande
porte. A promotora do evento deve ser composta por profissionais da area de
marketing, comercial, operacional, administrativo e financeiro.

Com a equipe ja pronta é hora de executar e implantar o evento que seguido
0s passos e desenvolvendo os mesmos, terd um 6timo retorno financeiro em
primeiro lugar para o investidor, o “dono”, onde esse lucro pode chegar até mais de
100% do valor investido e sem contar que o nome ficara forte e conhecido no
mercado para “abrir as portas” para que pessoas interessadas em realizar feiras em
segmentos diferenciados contratem essa promotora para parcerias em outros
eventos e até grandes sociedades com empresas internacionais.

Outro ponto positivo que devo destacar € que o marketing realizado pela
empresa € muito bom de ser trabalhado, pois sdo desenvolvidas varias acées como
publicidade, propaganda, criacdo de materiais para divulgacéo, press kits, matérias,
notas, releases, assessoria de imprensa, mostrar como anda o desenvolvimento e
andamento das ag0es, criacdo de mala-direta, jornais, impressdo de materiais sobre
0 evento, as midias sociais, site, hot site, entre outros e quando a pessoa olha o
trabalho realizado que estad na midia, sendo divulgado, as pessoas comentando, €
extremamente gratificante ver que tudo o que vocé fez estd sendo concretizado e
todos comentam. E ai que comeca a ter o retorno e caminhar totalmente a favor para
gue tudo se concretize positivamente para que o promotor, expositor e visitantes

figuem satisfeitos.
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Com isso, considero que esse é um 6timo negdécio para todos os envolvidos
na realizacao desse tipo de evento que tendo como base esse plano de marketing o

resultado sera sempre positivo.
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10 CONCLUSAO

Conclui-se que o desenvolvimento desse projeto para realizacdo de uma
feira automotiva deve-se ao grande aumento de procura nessa area e a aceitacédo
do publico.

Se levar em consideracdo que a globalizacdo hoje € uma realidade, toda
organizacao de qualquer tipo de evento deve fazer tudo minuciosamente, da melhor
maneira possivel e investir sempre em marketing e comunicacdo para ndo ser
“engolida” pela concorréncia. Para vencer no mercado, é preciso caracterizar a
organizacdo de tal forma que o publico-alvo tenha conhecimento dessa
diferenciacéo e saiba da importancia de participar de uma feira dessas.

Foi feito um planejamento para a realizagdo de uma feira automotiva
detalhando tudo que é necessério para o desenvolvimento de um bom evento. Neste
trabalho procurei evidenciar a importancia de porque participar de feiras, o que séo
feiras técnicas, as acdes de marketing, comunicacédo, a pré-feira, a feira e pds-feira,
parcerias, apoio, patrocinio, caracteristicas do mercado, espacgo, custos
operacionais, local do evento, entre outros.

Este projeto foi elaborado de forma a oferecer ao publico uma maneira eficaz
de conhecimentos e negocios, diferenciais que venham mudar a visdo dos
expositores em relagdo a vantagem de participar de um evento desses.

A colocac¢do do projeto em pratica ir4 proporcionar um relacionamento mais
amplo e satisfatério para os dois publicos alvos, que sdo os expositores e visitantes,
pois, criara canais de comunicacao que irdo melhorar a afinidade entre eles.

As atividades de marketing a serem executadas para divulgacdo da feira,
foram pensadas visando resultados na comunicacao e a eficacia em trazer o publico
especifico para participar do evento.

Conclui-se entdo, que o plano de marketing para uma feira automotiva e a
colocacdo em pratica fara com que tenha um aquecimento no mercado automotivo e
iISS0 ndo ocorrera soO para os fabricantes de autopecas ou reparagao, sera de grande
valia também para as industrias, o mercado de reposicdo e os visitantes da area

automotiva que participarao junto nos dias de feira.
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ANEXO B
MATERIAIS PROMOCIONAIS

CARTAZ

NOME DO EVENTO

De XX a XX de XXXX
Local do evento

WWW.SITEDOEVENTO.COM.BR

Patrocicio e Apoio

50



FOLDER

NOME DO EVENTO

De XX a XX de XXXX
Local do evento

WWW.SITEDOEVENTO.COM.BR

Patrocicio e Apoio
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SELO

NOME DO EVENTO

De XX a XX de XXXX
Local do evento

WWW.SITEDOEVENTO.COM.BR
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CONVITE

CONVITE ESPECIAL

NOME DO EVENTO

De XX a XX de XXXX
Local do evento

WWW.SITEDOEVENTO.COM.BR
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JORNAL

NOME DO EVENTO

De XX a XX de XXXX
Local do evento

WWW.SITEDOEVENTO.COM.ER

S TAND 221
s A 17 JULINHI
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CATALOGO OFICIAL DO EVENTO

NOME DO EVENTO

De XX a XX de XXXX
Local do evento

CATALOGO OFICIAL

WWW.SITEDOEVENTO.COM.BR

56



57

OUTDOOR

NOME DO EVENTO
De XX a XX de XXXX

Local do evento

WWW.SITEDOEVENTO.COM.BR
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