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PLANO DE NEGOCIO PARA UMA ORGANIZACAO PRODUTIVA VOLTADA PARA
EVENTOS: A FACTOS EVENTOS

Vinicius Marques Attilio

Dezembro / 2008

RESUMO

O mercado de eventos j& movimenta 37 bilhdes de reais na economia brasileira e segue em
expansdo, aumentando sua importancia, os valores envolvidos e gerando empregos. Nesta
conjuntura dois estudantes se uniram para a realizagdo de sete eventos: shows e festas que
reuniram mais de dez mil pessoas. O proximo passo seria a abertura de uma organizacao
produtiva voltada para eventos, a Factos Eventos, para entdo dar prosseguimento ao negécio;
mas antes € necessario muito estudo, analise e conhecimento de mercado, para montar uma
estrutura organizacional eficiente, definir uma estratégia consistente e, entdo, avaliar a
viabilidade econémica da empresa. Surge entdo a oportunidade de realizar esse estudo e
concretizd-lo em um plano de negdécio. O documento que se segue é fruto de um grande
investimento de tempo e esfor¢co do autor a fim de construir um plano que oriente 0
funcionamento da Factos Eventos , sendo capaz de aumentar as chances da empresa alcangar
0 sucesso ou ainda de identificar a ndo viabilidade do neg6cio. Mais do que cumprir com um
objetivo pessoal, o Plano de Negdcios para a Empresa Factos Eventos assume um papel
muito maior , pois serve como orientacdo a outros empreendedores que desejam abrir uma
empresa com caracteristicas semelhantes as da Factos Eventos, atraidos pela chance de

transformar entretenimento em negaocio.



1. INTRODUCAO

Eventos estdo cada vez mais presentes no dia-dia da sociedade brasileira: sessdes de
cinema, pecas de teatro, manifestacOes culturais, desfiles de moda, feiras, exposicdes,
comicios, competicBes esportivas, festas, shows entre outros, expandem-se em qualidade e
variedade, proporcionando muitas op¢des aqueles que buscam fugir da rotina. A notéria
expansdo do mercado de eventos, cerca de 300% de 1993 a 2003 (FERNANDES, 2004), ¢é
impulsionada pelo crescente apoio financeiro de empresas privadas aos produtores de
eventos. Tais empresas mostram-se dispostas a investir neste mercado, patrocinando eventos
para tirar proveito dos momentos marcantes aos quais o publico é exposto, estreitando assim
sua relacdo com esse publico. Ndo obstante tal interesse estratégico, a legislacdo brasileira
promove as empresas sdo favorecidas por uma legislacdo que promove incentivos fiscais as
empresas patrocinadoras de eventos (em 2006 mais de dois mil eventos tiveram seus projetos
aprovados pela Lei Rouannet de incentivo a cultura, principal lei de incentivo aos
patrocinadores de eventos do Brasil). Essa € a situacdo de um mercado que cresce em
importancia, e que, de acordo com o Sebrae, movimenta mais de 37 bilhGes de reais por ano.

Nesse contexto, muitas pessoas despertaram interesse pela producdo de eventos. A
possibilidade de fazer negécio criando momentos marcantes para determinado publico fez
com que o0 numero de empresas envolvidas nessa atividade aumentasse. O presente
documento é um plano de negdcio que se aplica a toda pessoa interessada na realizacdo de
eventos, principalmente aquelas que visam criar uma organizacdo produtiva voltada para
eventos de entretenimento, do tipo festas ou shows para jovens e adolescentes, visto que essa
é a finalidade do escopo de trabalho da Factos Eventos, empresa a qual este plano é
destinado.

Factos Eventos é a empresa que o autor deste documento planeja criar, cuja estrutura e
estratégia s@o voltadas para o desenvolvimento de atividades que englobam todo o ciclo
produtivo de festas e shows, o qual inicia-se com a idealizacdo e planejamento dos eventos e
estende-se até a execugdo do evento e atividades pos-evento. A empresa deste plano atuara no
Estado do Rio de Janeiro, onde a quantidade de shows e festas produzidas também vem
aumentando bastante, principalmente no que tange aos eventos voltados para jovens, uma vez

gue eventos préprios para adolescentes ainda sdo escassos nessa regiao.



1.1 Objetivos Principais

O principal objetivo desta monografia é formular um plano de negdcio capaz de
estruturar com sucesso uma organizacdo produtora de festas e shows para jovens e
adolescentes. O plano ira estudar o mercado e publico-alvo da empresa, definir a estratégia de
negocio e sua estrutura organizacional, indicar os principais processos envolvidos em seu
funcionamento e verificar a viabilidade financeira da mesma, a partir de uma previséo de
fluxo de caixa. Desta forma a monografia serd de grande valia para o proprio autor e todos
aqueles que desejam empreender uma organizacdo de eventos nos moldes da Factos Eventos,
pois se configura como um instrumento capaz de prover ao empreendedor maior
conhecimento sobre 0 negdcio, bem como um indicador financeiro para possiveis parceiros ou
investidores da empresa, uma vez que prevé o retorno financeiro do negdcio e demonstra o
preparo do empreendedor. Concomitantemente, o presente estudo vem a cumprir com o pré-
requisito para a graduacdo do autor no curso de Administracdo de Empresas da Universidade
Federal do Rio de Janeiro (UFRJ).

1.2. Relevéancia do Projeto

A taxa de mortalidade empresarial no Brasil, apurada para as empresas constituidas
nos anos de 2000, 2001 e 2002, revela que 49% encerraram suas atividades com até 2 anos de
existéncia, 56% com até 3 anos e 60% n&do sobrevivem além dos 4 anos ( IBGE ). Tais taxas
indicam o despreparo de grande parte dos empreendedores brasileiros que decidem abrir um
negocio. As consequéncias disso sdo graves e vdo além do simples prejuizo dos
empreendedores, atingindo também os trabalhadores dessas empresas, credores e todos 0s
agentes envolvidos direta ou indiretamente com as empresas que sucumbem bem como a
economia do pais como um todo.

O conteudo desta monografia baseia-se em um grande estudo sobre o mercado de
eventos e sobre as melhores estrutura e estratégia que a Factos Eventos, ou uma empresa
semelhante, deve adotar a fim de alcancar o sucesso. Tendo em vista que grande parte dos
empreendedores vem a sucumbir por falta de preparo, esse estudo surge como uma ferramenta
de auxilio a todos aqueles que desejam criar uma organizacdo produtora de eventos e, em

especial, aqueles que desejam criar uma organiza¢do produtora de eventos para jovens e



adolescentes, como a Factos Eventos, pois estes podem aproveitar-se deste plano de negdcio
para obter informagBes sobre o mercado, orientar-se quanto a estrutura necessaria para a
empresa, quanto aos principais processos necessarios ao bom funcionamento da mesma e
quanto a estratégia que deve ser adotada a fim de alcancar o sucesso. Além disso, ao detalhar
o fluxo de caixa previsto do futuro negécio o empreendedor sabera o quanto esperar de
retorno financeiro bem como o quanto necessitara investir. Todo o conhecimento adquirido
sobre 0 negdcio ainda o auxiliara a obter financiamento junto a terceiros, pois 0s
colaboradores e investidores se sentirdo mais seguros para aplicacdo de seu capital e teréo

como consultar a previsao de lucro da empresa.

1.3 Estrutura da Monografia

O documento inicou-se com um primeiro capitulo introdutério, cujo papel foi
apresentar um resumo do documento, permitindo ao leitor tomar a decisdo de seguir ou néo
com a leitura. Seguindo esta finalidade, foram abordados o contexto sobre o qual o estudo foi
desenvolvido, o objetivo do projeto e sua relevancia. A introdugdo prossegue com uma
explanacdo sobre empreendedorismo, cujo significado permeia o objetivo e relevancia do
documento e é finalizada com explicacdes de alguns conceitos que fardo parte do contetdo do
projeto. Provendo assim ferramentas ao leitor para que este tenha uma perfeita compreensédo
do texto .

O segundo capitulo descreve 0s eventos, ou seja, 0s produtos que serdo desenvolvidos
pela Factos Eventos: festas e shows.

O terceiro capitulo expde as principais caracteristicas do mercado de eventos ao qual a
Factos Eventos estara inserido: publico-alvo, concorréncia, fornecedores, sazonalidade e
tendéncias.

O quarto capitulo consiste na definicdo de negdcio da empresa, sua missao, Vvisao e
valores. Nesse capitulo o leitor encontra, de maneira detalhada, a razdo de existir da Factos
Eventos. Além disso, o quarto capitulo descreve a composicdo da estrutura interna da
empresa, bem como faz uma analise externa, indicando quais servicos serdo terceirizados,
quais 0s principais parceiros da empresa em seu negdcio e como a empresa deve agir com
esses parceiros.

O quinto capitulo apresenta uma andlise estratégica sobre as principais forgas,

fraquezas, oportunidades e ameacas da empresa. Ainda neste capitulo sdo estabelecidos
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objetivos e metas de desempenho e as principais acfes estratégicas que devem ser tomadas de
modo a levar a empresa a alcanga-las; de acordo com as forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas identificadas.

No sexto capitulo € detalhado o plano de marketing da empresa, composto pelo plano
de divulgacdo dos seus produtos, diferencial competitivo dos mesmos, distribuicdo dos
produtos, politica de preco e previsao de vendas de ingressos.

O sétimo capitulo consiste em um plano operacional, onde hd um sequenciamento das
principais acdes do processo de producdo dos eventos da Factos Eventos.

No oitavo capitulo é descrito o plano financeiro da empresa. Através de uma
estruturacdo de receitas e custos estimados é realizada uma previsao de fluxo de caixa para
trés cenarios distintos: cenario real ( no qual a empresa atinge as metas estabelecidas no
capitulo seis, cenario pessimista ( no qual a empresa ndo consegue atingir as metas ) e cenario
otimista ( no qual os resultados superam as metas ).

O nono capitulo € a conclusdo do estudo, indica a viabilidade ou n&o do negdcio e
promove recomendacdes ao leitor que pretende criar uma organizacdo semelhante a Factos
Eventos, de acordo com o contetdo passado nos capitulos anteriores.

O décimo capitulo contém a bibliografia usada para suportar a monografia, que
apresenta referéncias Uteis ao leitor que deseja se aprofundar no contetido exposto.

O décimo primeiro capitulo contém um anexo ao documento, onde o leitor podera

encontrar detalhes sobre um dos assuntos que foram citados em capitulos anteriores.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Em Kotler (1999) é sdo discutidos 0s principais conceitos inerentes a marketing
estratégico discorrendo varias exemplos sobre o tema .

Mintzberg é considerado um dos maiores autores sobre planejamento estratégico e
apresenta seu posicionamento sobre a construcdo de uma visdo estratégica nas empresas,
considerando os principais agentes do mercado.

Em Neto (2003) é discorrida a importancia do marketing de eventos como um
diferencial de comunicacdo entre a empresa e o consumidor, com énfase 0s objetivos
coorporativos da empresa. Neste livro a parte empreendedora do produtor de eventos é menos
enfatizada.

Em Carvalho (2006) é realizada uma énfase no empreendedorismo do produtor de
eventos, com orientacdes operacionais e de posicionamento de mercado.

O modelo de plano de negdcios seguido foi apresentado pela empresa junior Raiar,
mas para 0 mesmo objetivo foram consultados os modelos disponiveis pela FIESP e
SEBRAE.

12



3. FUNDAMENTACAO TEORICA E PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

As areas académico-profissionais criaram ao longo dos anos varios modelos que
norteiam o empreendedor durante a construgdo de um plano de negdcio, indicando os
principais topicos que devem ser abordados de modo a garantir consisténcia ao plano , bem
como capacidade de atingir os objetivos. O autor do plano pode adicionar ou remover topicos
ao modelo de acordo com suas necessidades e peculiaridades do negdcio que vai abordar, ou
ainda escolher por ndo seguir um modelo. Contudo é fundamental que a estrutura do plano

contemple alguns topicos:

a) Introducdo: A introducdo € um resumo do plano. Apresenta ao leitor 0 assunto que sera
abordado possibilitando a0 mesmo tomar a decisdo de continuar ou ndo a leitura do
documento. Além disso, é na introducdo em que sao apresentadas a justificativa do plano, o

objetivo do mesmo e a metodologia usada em sua construgéo.

b) Produto da empresa: Neste topico o autor discursa sobre as caracteristicas do produto da
empresa a qual o plano é destinado, seja um produto fisico, tangivel, ou um servico prestado.
Caso a empresa ofereca mais de um produto o autor pode abordar sobre todos os produtos ou

focar no produto principal.
c) Mercado: Este topico apresenta as principais caracteristicas do mercado ao qual a empresa
fard parte, estdo incluidas neste tépico informagdes sobre o publico-alvo, concorrentes e

fornecedores da empresa.

d) Empresa: Este topico prové detalhes sobre a empresa, define sua missdo, valores e

apresenta sua estrutura.

e) Estratégia: Este topico descreve as principais acdes da empresa para conseguir alcancar

suas metas e objetivos, tendo em vista 0 uso eficiente e eficaz de seus recursos.

f) Plano de Marketing: O Plano de Marketing contempla os diferenciais dos produtos

oferecidos pela empresa, a maneira como esses produtos serdo posicionados no mercado,
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como a empresa comunicara o produto ao publico, como sera feita a distribuicdo do produto, o

preco que o mesmo sera oferecido e qual a previsdo de vendas do produto

g) Plano Operacional: O Plano Operacional descreve as principais atividades que fardo parte

do escopo de trabalho da empresa.

h) Plano Financeiro: O Plano Financeiro exibe o fluxo de caixa esperado da empresa,

indicando as entradas e saidas de capital e o retorno financeiro previsto para o negécio.

Visto que um plano de negécio € um documento de grande importancia, sua
construcdo deve ser baseada em uma extensa pesquisa, que sustente os argumentos contidos
no plano e que justifique o direcionamento que o autor propde ao negécio. Essa pesquisa
pode envolver as mais diversas fontes de informacdes: livros, revistas, artigos académicos,
periodicos, sites, pesquisas, entrevistas, documentarios, entre outros. Além dessa pesquisa, 0
autor pode valer-se de seu conhecimento sobre o negdcio para direcionar e construir seus
argumentos, incorporando ao plano um carater subjetivo. Contudo observa-se que quanto mais
subjetivo o plano menor a chance de o mesmo receber apoio de investidores nao-
familiarizados com o negdcio e maior a chance de o plano estar desconectado com a realidade
do negadcio, perdendo entdo seu valor.

O plano de negécio da Factos Eventos baseia-se no modelo de plano de negdcios
desenvolvido pela incubadora de empresas RAIAR, da Pontificia Universidade Catolica do
Rio Grande do Sul (PUC/RS). Para atender a todas as necessidades do plano de negécios foi
feita uma pesquisa a bibliografias correlatas a eventos e, em se tratando um plano de negécios
de um documento multidisciplinar, bibliografias sobre: marketing, gestdo de projetos,
estratégia, legislacdo e criatividade. Para apoiar o desenvolvimento do plano de negdcios,
foram entrevistados profissionais de trés empresas promotoras de eventos - Daniel Baruqui
(BSI Promoc6es), Marino Signorini (Made in Rio Eventos) e Carolina Ferraz (W-Up
Marketing Promocional) -, profissionais de duas das maiores empresas patrocinadoras de
eventos do Brasil, que por motivo de confidencialidade ndo terdo seus nomes citados, além de
dois profissionais ligados a area de assessoria de imprensa e comunicacdo empresarial —
Roberto Falcdo (Comité Olimpico do Rio de Janeiro, organizador dos jogos pan-americanos,
CO-RIO) e Renata Casado (FACC UFRJ). Adicionalmente foram realizadas consultas a

pesquisa Novos Consumidores, realizada pelo Nacleo Jovem da Editora Abril; a pesquisa
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Vozes Adolescentes, realizada pelo Unicef; a pesquisa Avaliando o Sentimento de
Inseguranca nos Bairros do Rio de Janeiro, realizada pelo Instituto de Seguranga Publica do
Estado do Rio de Janeiro e a pesquisas realizadas pelo IBGE. O estudo de todo material
consultado somado a prévia experiéncia do autor como realizador de eventos confere
credibilidade ao plano de negocios, provendo-lhe importante embasamento tedrico e

informagdes reais de mercado.

3.1 EMPREENDEDORISMO

No decorrer deste capitulo e de todo o documento é citada por varias vezes a palavra
empreendedor. Desta maneira, é de suma importancia que fique bem claro o sentido deste
conceito. Muitas defini¢cdes ja foram criadas para essa palavra. Neste projeto a mesma assume
0 sentido criado por L. J. Filion em 1991 (DOLABELA, 1998: 28-29): “um empreendedor €
uma pessoa que imagina, desenvolve e realiza visdes” . Para o perfeito entendimento deste

conceito, é fundamental analisar os trés verbos principais desta definicdo exposta acima:

a) Imaginar: o empreendedor imagina, tem visdes, vai além do que seus olhos podem

observar, ndo atua apenas no que ja é realidade.

b) Desenvolver: o empreendedor precisa ter a capacidade de desenvolver, de agir. Afinal as

idéias sé se transformam em realizacdes quando sdo desenvolvidas.
¢) Realizar: o empreendedor realiza suas visdes, ou seja, busca maneiras para tornar suas
visoes realidade e consegue fazé-lo.

Neste contexto percebemos que ao criar uma organizagdo produtiva um individuo esta
empreendendo, pois esta desenvolvendo e realizando uma visé&o.

3.2 DEFINICOES

Para permitir o entendimento do plano de negocios da Factos Eventos é necessario um

prévio conhecimento de alguns conceitos que permeiam o contetdo do trabalho.

15



3.2.1 MARKETING
Dentre as muitas defini¢des existentes para a palavra marketing, podemos considerar a
utilizada por Philip Kotler , uma das maiores autoridades no assunto, que descreve marketing
como ““a entrega de satisfagdo para o cliente em forma de beneficio”. A esséncia do marketing
estd justamente em desenvolver as trocas entre organizacOes e clientes, destinadas a trazer
beneficios para ambos os lados. O desenvolvimento dessas trocas passa pelo processo de
identificar , fomentar ou até gerar as necessidades e desejos dos clientes, possibilitando assim

satisfazé-los com produtos ou servigos que entregam os beneficios esperados.

3.2.2 COMPOSTO DE MARKETING (OU MIX DE MARKETING)

Composto de marketing € uma combinacdo de ferramentas que sdo usadas pelas
empresas para a criar valor para os clientes. As empresas devem calcular a relagcdo custo-
beneficio das diferentes ferramentas disponiveis para, desta forma, decidir quais usar;
seguindo a meta de maximizacdo do lucro. Apesar da grande variedade de ferramentas
existentes, surgiu na década de 60 uma classificacdo que ajuda a agrupa-las em 4 grandes

grupos: (classificacdo dos 4 P’s): produto, preco, praga € promogao.

PQ O
S0y, o>
o

a) Produto: Grupo de ferramentas que compdem o que € oferecido ao cliente. Sdo os

Composto de Marketing

elementos que identificam um bem ou servico, tais como: suas caracteristicas , variedade,

gualidade, design, marca, embalagem, tamanho, garantias.
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b) Preco: Grupo de ferramentas que compdem o preco do produto e as a¢Bes que o alteram,
tais como: valor monetario (preco propriamente dito), descontos, prazo de pagamento,

condicdes de credito, permutas.

c¢) Praca (ou Distribuicdo): Grupo de ferramentas que envolvem a maneira como o produto é
disponibilizado para os clientes. S0 os elementos que definem a disponibilidade de um

produto, tais como: canais, pontos-de-venda, cobertura, transporte, estogue.

d) Promocao: Grupo de ferramentas que comunicam uma mensagem ao publico, tais como:
propaganda, promocgédo de vendas (ofertas “mais por menos”, liquidagdes, ofertas de brindes

etc), relacdes publicas (midia espontanea), eventos e a préopria forca de vendas.

3.2.3 MARKETING DE EVENTOS

Marketing de eventos ¢ a ferramenta de marketing promocional utilizada por empresas
que patrocinam eventos, aproveitando-os como canal de comunicacdo a todo o publico
atingido pelo evento. Os eventos vém ganhando relevancia no plano de comunicacdo das
empresas, visto que permitem desde simples divulgagbes  visuais das marcas dos
patrocinadores ( tanto nos eventos quanto nos materiais de divulgacdo dos mesmos) a
impactantes experiéncias de marca ( neste Gltimo caso apenas com o publico presente ao
evento ). Dentre os objetivos que podem ser alcancados pelo marketing de eventos, destacam-
se: valorizacdo da marca do patrocinador, divulgacdo, reforco de imagem , aumento da

lembranca de marca e aumento das vendas.
3.2.4 EXPERIENCIA DE MARCA
Criar uma experiéncia de marca é comunicar uma mensagem ao publico-alvo de

maneira impactante, que envolva a emocao e os sentidos desse publico a fim de gerar uma

percepcao e um registro de marca relevante na memoria da pessoa envolvida .
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Quanto maior o nimero de sentidos humanos envolvidos na experiéncia, mais intensa e
relevante ela se torna, e mais memoraveis e completas sdo as associacOes feitas com a marca ,

criando um registro na memdria mais intenso.

3.2.5 LEIS DE INCENTIVO A CULTURA

Sdo leis que oferecem incentivos fiscais as empresas que patrocinam eventos. No

Estado do Rio de Janeiro existem duas leis em vigor desse tipo :

a)Lei 8.313/91 : Conhecida como Lei Rouannet , é uma lei federal que concede desconto ao
imposto de renda daqueles que patrocinam eventos cujos projetos foram previamente
aprovados pelo Ministério da Cultura.

b) Lei 1954/92 Lei estadual que concede desconto ao ICMS a recolher de empresas que
patrocinam eventos cujos projetos foram previamente aprovados pela Secretaria Estadual de

Cultura.
3.2.6 PSICONOMADISMO
De acordo com a pesquisa Novos Consumidores € uma tendéncia atual dos jovens e

adolescentes, em que a aceleragdo da sociedade provoca-lhes &nsia por experimentar coisas

novas e diferentes, no menor tempo possivel, sem se prender a crengas ou estilos.
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3.2.7 SEGMENTACAO DE MERCADO E PUBLICO-ALVO

Ha muitos anos percebeu-se a dificuldade de, com um Unico composto de marketing,
atender-se as necessidades e desejos de todo o mercado de um produto. Por exemplo, nem
todas as pessoas querem comprar uma camisa na cor branca; e nem todos os consumidores
desejam o mesmo mdvel para suas casas. Da mesma maneira , 0S consumidores reagem
diferentemente ao preco de um produto (pois isso depende do valor que cada um atribui ao
mesmo), tomam conhecimento do produto por maneiras diferentes (conversando com amigos,
assistindo propaganda na televisao, encontrando o produto no ponto de venda, entre outras), e
compram o produto em locais diferentes. Seguindo este raciocinio, muitas das vezes é mais
eficiente escolher uma parte (segmento) do mercado, um grupo especifico de possiveis
clientes, para entdo direcionar-lhes os esforcos e o composto de marketing do que
simplesmente direcionar os esforcos a todo e qualquer consumidor. Ao processo de dividir o
mercado consumidor em grupos (segmentos), da-se 0 nome de segmentacdo de mercado; e ao
segmento escolhido para ser alvo dos esforcos e composto de marketing da-se o nome de

publico-alvo.

3.2.8 BRAINSTORMING

Brainstorming ou Tempestade de Idéias € uma técnica desenvolvida para explorar a
capacidade criativa das pessoas. Geralmente realizada em grupos, a técnica consiste em
apresentar um problema e incentivar a geracao de idéias para sua resolucéo. Os individuos que
compdem o grupo devem citar todas as idéias que vém as suas mentes, sendo proibida a
critica de qualquer uma delas, por mais esdruxula que aparente. Quanto mais idéias surgirem
melhor o trabalho de brainstorming, pois se aumenta a chance de, entre as idéias citadas,

surgir uma de qualidade, com potencial para resolver o problema.

3.2.9 ESTRATEGIA

Para MINZBERG (2000:12-19), a estratégia pode ser definida de cinco formas, como
um plano, um truque, uma posi¢do, uma perspectiva ou um padréo. Para a maior parte das
pessoas a estratégia € um plano, um conjunto articulado de acdes que promoverdo efeitos

especificos na materializacdo de um objetivo maior. Uma variante do plano é o truque, ou
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seja, um plano especifico para ludibriar um competidor e se aproveitar da vantagem
momentanea. Ha4 também quem veja a estratégia como uma posi¢do, uma localizacdo
especifica no ambiente competitivo que define como a empresa insere seus produtos em certos
mercados. Enquanto a posicdo define a estratégia olhando para o ambiente, a estratégia como
perspectiva se preocupa em definir o “carater” da organizacdo, a estratégia ¢ uma atitude
compartilhada pelos membros da organizagdo frente ao mundo. Por fim, a estratégia pode ser
vista como um padréo, ou seja, um padrdo de comportamento consistente nas a¢fes ao longo
do tempo.

Entender a estratégia como um padrdo implica aceitar que nem tudo que se pretende e,
eventualmente, se explicita ou se delibera em um plano, em uma posi¢do ou mesmo em uma
perspectiva, se materializa em acdes e resultados concretos. Assim, da mesma forma que 0s
planos podem ndo se realizar, padrdes de comportamento ndo planejados podem emergir de

um coletivo sem intengdes prévias expressas.
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4. EVENTOS DA FACTOS
4.1 CARACTERISTICAS

Todos os esforcos da Factos Eventos servirdo para produzir e vender entretenimento
sob a forma de eventos para adolescentes e jovens. A empresa realizara dois tipos diferentes
de eventos: festas e shows. A diferenciagdo entre os dois tipos estara baseada na magnitude do

evento, e sera melhor explicada a seguir.

4.1.1 SHOWS

Os shows produzidos pela Factos Eventos serdo do tipo esporadicos, ou seja, ndo terao
uma data fixa.

Os shows serdo realizados em sua maior parte no periodo da noite, em casas de shows
que comportem um publico de no minimo quatro mil pessoas. A estrutura necessaria para a
realizacdo desses shows é grande: inclui atracdes de grande relevancia para o publico-alvo,
equipamentos de som e iluminacdo de grande porte, grande quantidade de segurangas e
funcionarios de apoio, entre outros. Além disso, sera necessaria uma divulgacdo ampla e
impactante de maneira a atrair o publico esperado. Como o custo de um evento esta
diretamente relacionado a sua estrutura e plano de divulgacdo, observamos que 0s shows

precisardo de altos investimentos para ser realizados.

4.1.2 FESTAS

As festas promovidas pela Factos Eventos também ocorrerdo em sua maior parte no
periodo da noite, e serdo do tipo periddicas, ou seja, ocorrerdo semanalmente em dias fixos da
semana; sempre com 0 mesmo nome, N0 mesmo horario, nas mesmas casas de festa ( boates )
e com um puablico aproximado de mil pessoas. Tais caracteristicas tornardo as festas
produzidas pela Factos Eventos uma referéncia para o publico que busca entretenimento na
noite do Rio de Janeiro. As festas da Factos serdo eventos de baixa complexidade de producéo
e baixo nivel de custos, mas possuirdo algumas caracteristicas para diferenciacdo da
concorréncia, tais como uma atragdo de certa relevancia ou promocdo de alguma bebida

(apenas no caso das festas para jovens), oferta de brindes, entre outros.
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5. MERCADO
5.1 PUBLICO-ALVO

O publico-alvo da Factos Eventos € composto por jovens e adolescentes. Jovens e
adolescentes constituem grupos muito grandes. De acordo com o IBGE, no Brasil existem
aproximadamente 28,5 milhdes de adolescentes e 30 milhdes de jovens e mesmo no Estado do
Rio de Janeiro, sede da empresa e foco inicial de suas atividades, os adolescentes comp&em 2
milhdes de pessoas, enquanto os jovens somam 2,5 milhdes. Produzir um evento que tenha
como publico-alvo os adolescentes ou jovens seria pouco eficiente, pois dentre esses grupos
existem varios subgrupos com caracteristicas e preferéncias distintas entre si. Esse desafio
seria semelhante a produzir um Unico modelo de mdvel, e esperar que todo o mercado
aprovasse e comprasse tal modelo. Para contornar esse problema, durante o planejamento de
cada evento devera ser determinado o segmento de mercado — incluido em adolescentes ou
jovens — que serd o publico-alvo , ou seja, quais caracteristicas comuns o publico-alvo
possuird. De maneira geral 0 mercado sera segmentado de acordo com 0s seguintes critérios:
idade, classe social, grau de escolaridade, localizacdo geografica, estado civil, preferéncia
musical, estilo de vida; podendo-se excluir ou adicionar algum critério de acordo com o
evento.

Tendo em vista o foco da empresa em adolescentes e jovens e, a0 mesmo tempo, a
segmentacdo de mercado que sera realizada a cada evento, podemos considerar dois tipos de
publico-alvo: o publico-alvo da empresa como um todo - adolescentes e jovens - e o publico-
alvo de cada um dos eventos, composto por adolescentes e jovens que cumpram oS critérios
utilizados na segmentacao de mercado.

Apesar de ndo serem o publico-alvo da empresa, pais de adolescentes merecem uma
atencdo especial. Relevante parte dos adolescentes depende da autorizagdo, dinheiro ou
mesmo do transporte de seus pais para ir a um evento (segundo o Unicef menos de 13% dos
adolescentes exercem alguma atividade profissional). Desta maneira, 0s eventos cujo publico-
alvo sdo adolescentes ndo podem ter caracteristicas que causem desagrado a seus pais, pois, 0s
mesmos podem impedir ou dificultar o acesso de seus filhos ao evento. Exemplos de
caracteristicas que podem causar desagrado a pais de adolescentes sdo: ma reputacdo do local
do evento, nome do evento possuir associa¢cdes negativas ou ainda um repertério musical

considerado como improprio a menores de idade.
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5.2 CONCORRENTES

Em todo ambiente competitivo € muito importante conhecer seus adversarios, € 0
mercado de eventos ndo foge a essa regra. Os principais concorrentes diretos da Factos
Eventos sdo outros produtores de festas e shows para adolescentes e jovens; sejam estes
pessoas juridicas, pessoas fisicas (promotores que realizam eventos por conta prdpria) ou
mesmo instituicdes do governo (prefeituras, governos estaduais ou governo federal).
Logicamente, quanto maior a semelhanga entre os eventos da concorréncia e 0s eventos
promovidos pela Factos, mais intensa sera a concorréncia e a necessidade de se criar uma
vantagem competitiva para conquistar o publico disputado. Um fator importante deve ser
contemplado durante a andlise da concorréncia: a alta freqiéncia com que surgem novos
concorrentes, sendo grande parte desses novos concorrentes representada por promotores que
realizam pequenas festas por conta propria; favorecidos pela baixa fiscalizacdo e consequente
cobranca de impostos sobre esses tipos de evento.

Um outro grupo de concorrentes que merece especial atencdo € o composto por
empresas que costumam realizar grandes shows, pois seu poder de atracdo de publico também
¢ grande. Quanto a isso, observa-se que na cidade do Rio de Janeiro cresce o nimero de
grandes shows durante os meses de Janeiro e Fevereiro. Nesses meses o calendario de grandes
eventos da cidade inclui shows ndo apenas durante finais de semana (como ocorre na maior
parte do ano), mas também durante os dias de trabalho. Dentre as principais empresas
produtoras de shows e eventos no Estado do Rio de Janeiro, podemos destacar: New Quality
Eventos, E-Quality Eventos, Originalis, Accioly Entretenimento, Chantilly Promoc0es,
PlanArt e CIE Brasil.

Muitas sdo as opcdes de entretenimento existentes, o que faz com que outros tipos de
eventos, que nao apenas festas e shows, possam ser considerados concorrentes da Factos
Eventos. Como exemplo do exposto, podemos citar 0s eventos esportivos, feiras, congressos,
pecas de teatro, filmes em cinemas, bares entre outros, pois 0s mesmos também atraem o
publico-alvo da Factos Eventos, tornando-se entdo concorrentes substitutos. A Factos Eventos
deverd construir um calendario de eventos que contemple 0s principais eventos da
concorréncia (seja ela direta ou substituta) de modo a planejar seus eventos precavendo-se ao

maximo de surpresas.
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5.3 FORNECEDORES

A fim de realizar suas festas e shows a Factos Eventos necessitara de varios insumos,
e recursos humanos , os quais podem ser classificados ,de acordo com 0 momento em que sé&o
utilizados, em dois grandes grupos: necessidades pré-evento e necessidades do evento e pos-
evento. Abaixo segue uma lista de algumas dessas necessidades; logicamente ao planejar o
evento a Factos devera criar uma lista muito mais detalhada e completa, de acordo com as

necessidades especificas da festa ou show a ser realizado.

a) Necessidades Pré-Evento: midia, equipes de divulgacdo, ingressos e pontos-de-venda de

ingressos.

b) Necessidades do Evento e PoOs-Evento: local, equipamentos e técnicos de som e
iluminacdo, atracOes, equipe de segurancas, equipe de apoio, bebidas, comidas, equipe de

garcons, geladeiras ou gelo, copos, caixa, equipe médica e equipamentos médicos, ingressos.

c) Boates

Um dos principais insumos necessarios a producéo de eventos é o local. No caso das
festas da Factos Eventos, o tipo de local escolhido para sua realizacdo serdo boates. Contudo,
de acordo com Marino Signorini - um dos socios da empresa Made in Rio Eventos - no Rio de
Janeiro verifica-se uma escassez de boates, 0 que confere aos seus proprietarios um grande
poder de negociacdo. As principais boates do Rio de Janeiro costumam impor uma relagéo de
parceria com os produtores de eventos, oferecendo, geralmente, as seguintes opgOes de

negaocio.

a) Opcéo I: O proprietario da boate arca com todos 0s custos do evento exceto despesas com
atracOes e plano de divulgagéo, que serdo pagos com a receita obtida pela bilheteria. Em
contrapartida o proprietario fica com toda a receita obtida com o bar do evento e com 50% da
receita obtida pela venda de ingressos, ja deduzidas as despesas com atracGes e divulgacao.
Ainda nesta opcdo, caso a receita obtida pela venda de ingressos ndo seja suficiente para
cobrir os custos com atracfes e divulgacdo, o pagamento desses custos sera rateado entre o

produtor e o proprietario da boate (50% para cada).
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b) Opcéo I1: O produtor do evento arca com todos os custos do evento e fica com 10% de

toda a receita do mesmo, que € composta pela receita de ingresso e de bar.

A opcdo mais vantajosa para o produtor depende de sua confianca no evento. Para
aqueles que acreditam que 0 evento serd um sucesso, a escolha mais interessante é a Opcao I,
ja que o produtor tem maior participacdo da bilheteria. Quando o produtor ainda ndo tem
muita confianca no evento é mais seguro escolher a Opcao Il, pois, apesar da pequena
participacdo na receita de ingressos, o produtor terd participagdo na receita de bares, e ndo
correrd risco de prejuizo, visto que caso a receita de ingressos ndo cubra 0s custos com
atracGes e divulgacdo o proprio proprietario € quem se responsabiliza pelos pagamentos
devidos.

A Factos Eventos acredita que suas festas terdo boa aceitacdo do publico e, portanto,
escolherd a Opcéo | em suas parcerias com proprietarios de boates.

Devemos salientar que os valores e opg¢des de parceria aqui mencionados sdo 0s que
geralmente ocorrem nas negociacGes com as boates do Rio de Janeiro, sendo possivel que

existam casos de negociacOes diferentes.

5.4 SAZONALIDADE E TENDENCIAS

O mercado de eventos para adolescentes e jovens possui singularidades que devem ser
levadas em consideracdo durante o planejamento dos eventos. Carolina Ferraz, gerente de
atendimento da W-Up Marketing Promocional cita como uma dessas singularidades a
sazonalidade. Segundo ela, em algumas localidades a maior parte dos eventos ocorre durante
os finais de semana, como é o caso da cidade do Rio de Janeiro. Ja em outras localidades
percebe-se que significativa parte dos jovens e adolescentes é mais receptiva a eventos durante
a semana, pois costumam viajar aos fins de semana. Sazonalidade semelhante é observada
entre os periodos de férias e trabalho. Enquanto algumas localidades passam a ter mais
eventos durante o periodo de férias, outras ficam vazias durante esse periodo, quando quase
ndo tém eventos.

Além da sazonalidade, é importante observar as tendéncias ou modas seguidas pelo
publico, conforme informado por Daniel Baruqui, assistente de negécios da BSI Promocdes.
De acordo com Daniel o0 mercado de eventos € muito dindmico, pois o tipo de festa que atrai o

publico em determinado periodo pode ndo continuar atraindo no periodo seguinte; sendo
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assim o produtor deve estar sempre preparado para repensar € mudar o estilo de musica, 0
local, data de realizacdo, estilo de decoracdo, entre outros, de seus eventos. Um recente
exemplo dessa caracteristica foi a moda de forr6 “pé-de-serra” em Sdo Paulo e Rio de Janeiro.
Esse ritmo musical atraiu muitos jovens dessas metrdpoles, principalmente entre os anos de
2000 e 2001, época em que festas cujo ritmo principal era forro-pé-de-serra multiplicavam-se.
A partir de 2002 essa moda foi acabando e as festas e shows com forro peé-de-serra ndo mais
atraiam o mesmo numero de pessoas. Os produtores de eventos entdo deveriam identificar
essa mudanca para ndo serem surpreendidos e tentar antecipar, ou pelo menos acompanhar, as

novas tendéncias musicais que iam ganhando forca.
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6. FACTOS EVENTOS
6.1 DEFINICAO DO NEGOCIO

A Factos Eventos serd o nome fantasia da empresa Factos Eventos LTDA uma
empresa com sede no bairro de Sao Cristovao da cidade do Rio de Janeiro. A empresa sera de
propriedade de dois sécios com igual participagdo (50% cada): Vinicius Marques Attilio e
Igor Tedesco da Costa; os quais formardo uma sociedade por cota de responsabilidade
limitada e investirdo o capital inicial de R$70.000 cada, integralizados ao fim do segundo ano
de funcionamento. A empresa produzira festas e shows voltados para adolescentes e jovens,
com foco inicial em realizagdes de eventos no proprio Estado do Rio de Janeiro,
principalmente em sua regido metropolitana, onde esse publico esta mais concentrado. O
faturamento da empresa sera proveniente da receita de ingressos, da receita de produtos

vendidos nos bares de seus eventos e da venda de cotas de patrocinio dos eventos.

6.2 MISSAO
A missdo da Factos Eventos é produzir com exceléncia festas e shows para
adolescentes e jovens, proporcionando entretenimento e momentos marcantes a todo o publico

presente aos seus eventos.

6.3 VISAO

Tornar-se referencial no mercado de eventos do Estado do Rio de Janeiro nos
préximos trés anos, sendo reconhecida como produtora de eventos de exceléncia, tanto pelo

publico jovem e adolescente, quanto pelas empresas patrocinadoras.

6.4 VALORES

Os principais valores que serdo seguidos pela Factos Eventos séo:
- Realizar festas e shows provendo o maximo de seguranca a todos os participantes
(publico, artistas e funcionarios);
- N&o usar de meios ilicitos em nenhuma circunstancia;
- Manter o compromisso com a verdade ao publico dos eventos, aos patrocinadores, parceiros

e funcionarios;
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- N&@o comercializar ou permitir venda de bebidas alcoolicas ou cigarros em eventos para

adolescentes

6.5 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A Factos Eventos contard com funcionarios pro-ativos, organizados, e que convivem
bem em ambientes dindmicos e desafiadores como € o mercado de eventos. A estrutura
organizacional da Factos Eventos serd composta por 5 departamentos que, em conjunto , serdo

responsaveis pelo funcionamento da empresa:

6.5.1 DIRETORIA EXECUTIVA

A Diretoria Executiva da Factos Eventos serd composta por seus dois socios. Suas
principais atribuicOes serdo a tomada de deciséo sobre a proposta do evento e conducéo das

reunides de brainstorming que contardo com a presenca de todos os integrantes da empresa.

6.5.2 DEPARTAMENTO DE FINANCAS

O Departamento de Financas serda o coordenador e executor das movimentacdes de

capital e contabilidade da Factos Eventos.

Composicdo :1 gerente e 1 estagiario

Principais atribuic6es: previsdo e consolidacdo do fluxo de caixa da empresa, aplicagdo de
capital em fundos de investimento ou mercado financeiro, realizacdo de processos de
compras, negociacdo com fornecedores, pagamento de contas, recebimento de contas,

planejamento tributario, registros contabeis.
6.5.3 DEPARTAMENTO DE OPERACOES
O Departamento de OperacBes sera responsavel pela execucdo das atividades que

suportardo os eventos da empresa.

Composicdo: 1 gerente , dois assistentes e apoio de 1 socio ( Igor Tedesco da Costa)
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Principais atribuicfes: coordenacdo da implementacdo do plano de divulgacéo e atividades
promocionais dos eventos, coordenacdo de venda de ingressos, atendimento a fornecedores,
criacdo e manutencdo de banco de dados sobre os principais parceiros (efetivos e potenciais)
da empresa, planejamento operacional dos eventos, treinamento e coordenacdo de equipes de
trabalho do evento, coordenacdo da distribuicdo e logistica de materiais, produtos e

equipamentos do evento.

6.5.4 DEPARTAMENTO DE PLANEJAMENTO

O Departamento de Planejamento sera o departamento responsavel por criar e planejar

as festas e shows produzidos pela Factos Eventos.

Composicdo: 1 gerente, 1 estagiario e apoio de 1 sécio ( Vinicius Attilio )

Principais Atribuicdes: criacdo do evento, definicdo de seu objetivo, definicdo do publico-
alvo, proposicdo e definicdo do composto de marketing do evento (principais atividades e
atracdes do evento, local, preco de ingressos e plano de midia do mesmo), briefing para plano
de assessoria de imprensa e aprovagdo de press-release, definicdo do nome do evento,
orientacdo ao design da producdo de materiais de divulgacdo do evento (briefing), aprovacédo
dos materiais de divulgacdo produzidos pelo design, definicdo de empresas a serem contatadas
para a proposta de parceria e construcdo do documento da proposta de parceria, negociacao e
atendimento a possiveis parceiros da empresa, previsdo do fluxo de caixa do evento, pesquisa
de mercado junto ao publico-alvo da empresa, pesquisa de eventos da concorréncia,
montagem de um cronograma de eventos (incluindo os eventos da empresa e concorrentes),
definicdo da data do evento, defini¢do do layout do evento, listagem dos insumos necessarios
a realizagdo dos eventos, listagem das atividades necessarias a realizagdo dos eventos
(checklist) definicdo do line-up do evento (cronograma com as principais atividades e atraces

do evento).

6.5.5 DEPARTAMENTO JURIDICO E DE RECURSOS HUMANOS

O Departamento Juridico e de Recursos Humanos sera responsavel pelas atividades

que suportam legalmente a realizacdo das festas e shows da Factos Eventos bem como pelos
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contratos por ela assinados e protecdo contra copias de todas as criacbes da empresa. Além
disso, sera responsavel pelo desenvolvimento dos funcionarios da empresa.

Composicdo: 1 gerente, 1 assistente

Principais Atribuicdes: regularizacdo e legalizacdo das festas e shows, requerimento de
patente de marcas, registro de documentos, criacdo e aprovacao de contratos, construcdo de
propostas culturais para leis de incentivo a cultura, realizagdo de processo seletivo e
contratacdo de funcionarios; definicdo , controle e atualizacdo da folha de pagamentos,
definicdo e contratacdo de treinamentos para os funcionarios, realizacdo de atividades de
integracdo de equipe, demissdes.

Organograma da Factos Eventos

Diretoria
Executiva
(so6cios-diretores)

Departamento Departamento Departamento Departamento Juridico
De De Finangas De Planejamento e
Operagbes ( Gerente) ( Gerente) de Recursos Humanos
( Gerente ) ( Gerente)
| Departamento Departamento |
De Finangas De Planejamento Departamento Juridico
Deparlgaeme”m Depaféame”to ( Estagiario ) ( Estagiario ) o
e
Operacoes Operacdes de Recurs_os Humanos
( Assistente ) ( Assistente ) (Assistente )

A estrutura organizacional da Factos Eventos sofrerd uma mudanca em seu segundo

ano de exercicio, para permitir o crescimento da empresa e 0 alcance de suas metas (que seréo
explicitadas mais adiante). A mudanca consistira na contratacdo de mais dois assistentes: um
desses assistentes serd alocado no Departamento de Financas e outro sera alocado no
Departamento de Planejamento. O estagiario de Finangas seré deslocado para o Departamento

de OperacOes
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6.5.6 SALARIOS E PRO-LABORE

Em seu primeiro ano de funcionamento a Factos Eventos provera aos integrantes de
sua equipe os seguintes salarios, de acordo com o cargo ocupado:
- Gerente: R$ 4.000,00
- Assistente: R$2.800,00
- Estagiario: R$1.000,00

Uma vez que 0s sOcios da empresa sdo ativos, ou seja, trabalham, os mesmos
receberdo um pro-labore de R$6.000,00.

Em seu segundo ano de exercicio os salarios e o pro-labore de todos os funcionérios e

estagiarios serdo reajustados com aumento de 5%.

6.6 TERCEIRIZACAO DE SERVICOS

A terceirizacdo ocorre frequentemente no mercado de trabalho e consiste na
contratacdo de uma empresa terceira para realizar determinado servico. No mercado de
eventos tal pratica também é muito comum. Em média as empresas produtoras de eventos
contratam 24,2 funcionarios fixos e 386,6 empregados terceirizados (SEBRAE 2001), sendo a
grande maioria desses Ultimos contratados para a execu¢do dos eventos produzidos.

Algumas atividades necessarias para o bom funcionamento da Factos Eventos serdo
realizadas por empresas terceiras: a limpeza do ambiente de trabalho, servicos de envio e
entrega de encomendas, representacdo da empresa em acOes judiciais que porventura venham
a ocorrer. Por ndo se constituirem atividades-fim da Factos Eventos, ou seja, por ndo serem
atividades diretamente ligadas a producédo e criacdo de eventos, ndo ha riscos de a empresa
perder sua identidade ao realizar tal tipo de terceirizacdo. Desta maneira esses servigos ficardo
a cargo, respectivamente, de uma empresa de limpeza, de uma empresa de pronta-entrega e de
um escritorio de advocacia.

Além disso, muitas das atividades referentes a execucdo dos eventos propriamente
ditos também serdo terceirizadas; isso porque, aléem de ndo fazerem parte da produgédo e
criagdo do evento, sdo atividades periodicas. Neste caso, contratar o servi¢o de terceiros €
menos custoso do que incorporar novos funcionarios ao quadro de funcionarios da empresa.
Exemplos dessas atividades s&o: producao de arquivos em alta resolugédo para midia impressa

e eletronica (como filipetas, cartazes, outdoors e banners para sites de internet), seguranca do
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evento, manutencao elétrica, atendimento de bar, atendimento médico, filmagem e producéo

de DVD do evento e assessoria de imprensa.

6.7 PRINCIPAIS PARCEIROS DA EMPRESA

No ambito empresarial, os obstaculos sdo mais facilmente transpostos quando
contamos com parceiros. Os parceiros sdo empresas ou mesmo pessoas fisicas que vém a
contribuir, a apoiar o negocio. No caso da Factos Eventos, alguns parceiros serdo muito

importantes e poderdo contribuir bastante para o sucesso:

6.7.1 PATROCINADORES

Esses sdo 0s parceiros mais importantes para uma empresa produtora de eventos, pois
0 patrocinio é, muitas das vezes, a maior fonte de recursos do empreendedor. Nos ultimos
tempos vem crescendo 0 nimero de empresas que patrocinam eventos, bem como os valores
envolvidos nos patrocinios. Cada vez mais empresas enxergam neste mercado uma
oportunidade de aumentar a visibilidade de suas marcas e de aproximar-se do seu publico-alvo
de maneira diferenciada, explorando o marketing de eventos como forma de melhorar seus
resultados. Além disso, as empresas patrocinadoras buscam criar empatia com o mercado
consumidor, uma vez que 0 mesmo estad cada vez mais propenso a punir empresas por ele
consideradas egoistas, ou seja, que ndo participam de patrocinios de eventos ou a¢des sociais.
Tem-se entdo uma conjuntura favoravel ao patrocinio de eventos, que se torna ainda melhor
guando lhe adicionamos as leis de incentivo a cultura, que oferecem incentivos fiscais as
empresas que apdiam eventos. A Factos Eventos buscard sempre o apoio de patrocinadores
para seus eventos, a fim de captar recursos para produzir eventos de maior qualidade e com
menos riscos financeiros.

Todavia conseguir um patrocinio ndo € uma tarefa facil. Como primeiro passo, sera
necessario produzir uma proposta de patrocinio; um documento que apresentara a empresa, as
principais caracteristicas do evento a ser realizado e as condi¢des de patrocinio, ou seja, 0 que
0 patrocinador recebera de propriedade para explorar no evento e quanto ele deve investir para
iss0. Para convencer uma empresa a investir em um evento é necessario cumprir varias etapas,
que visam convencer o potencial patrocinador que ele obtera retorno sobre o investimento. De

acordo com o exposto pelo gerente de parcerias de uma das maiores empresas de bebidas do
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mundo e pela gerente de parcerias e eventos de uma das maiores operadoras de telefonia
movel do Brasil, existem aspectos importantes que sdo observados antes da aceitacdo de um
patrocinio, que podem ser resumidos em: sinergia entre o evento e os planos da empresa, boa
amplitude e consisténcia de seu plano de midia, capacidade de inovagdo e diferenciacdo e
garantias de realizacdo do evento (no anexo | segue uma lista com todos os aspectos citados
em ambas as entrevistas).

Analisando esses aspectos, percebemos que dentre os eventos produzidos pela Factos
0s shows serdo aqueles com maior possibilidade de angariar patrocinio, visto que terdo uma
maior quantidade de inovacdo e um plano de midia mais amplo e robusto. Contudo a mesma
andlise indica que dois aspectos serdo bastante desafiadores: adequar o evento aos planos da
empresa patrocinadora e convencer a empresa de que o evento realmente sera realizado. Com
relacdo ao primeiro aspecto, serd importante fazer uma pesquisa sobre a empresa para a qual
estara sendo proposto o patrocinio visando entender qual seu publico-alvo, sua situacdo no
mercado, conhecer sua comunicacdo, e, se possivel, seus planos. Desta maneira a Factos
podera adequar seu evento e sua proposta de patrocinio de modo a atender as necessidades do
potencial patrocinador. J& com relacdo ao segundo aspecto, a Factos Eventos enfrentara
algumas dificuldades, pois as empresas costumam ser receosas a patrocinar eventos de
produtoras recém-criadas. Para contornar esse problema as negociagdes com 0s potenciais
patrocinadores deverdo ser realizadas pelo proprio socio da empresa, Vinicius Marques
Attilio. O s6cio, que ja recebeu treinamento em negociacgdes, devera apresentar um documento
bastante claro e direto em que conste a proposta de patrocinio do evento e 0 compromisso da
Factos com a realizacdo do evento. Além disso, a empresa ird, sempre que possivel, incluir
seus eventos nas leis de incentivo a cultura. Desta maneira a Factos Eventos tentard passar
credibilidade e seguranca ao representante da potencial empresa patrocinadora e, assim,

contornar seu receio.

6.7.2 AUTORIDADES

A regularizacdo de um evento é uma tarefa complexa. Exige uma série de documentos
e pagamentos de taxas. No Rio de Janeiro, por exemplo, os trdmites envolvem varias
instituicbes: ECAD, CET-RIO, Subprefeitura do local do evento, Corpo de Bombeiros,
Policia Militar, Juizado da Infancia e Juventude e, por ultimo, Prefeitura. Caso o evento seja

favorecido por alguma lei de incentivo fiscal sdo envolvidos ainda outros érgdos, tais como
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Ministério da Cultura, Ministério da Fazenda, Secretaria Estadual da Cultura. Mesmo
apresentando documentagdes e pagamentos de taxas regularmente, podem surgir problemas
para a liberacdo de um evento; causados pela falta de agilidade de alguns funcionarios dessas
instituicdes, exigéncias adicionais de documentagdes ou de infra-estrutura para o evento, ou
ainda por ma intencéo de algum funcionario .

Para evitar que problemas de regularizacdo prejudiquem o cronograma do evento, a
Factos Eventos tentara manter boas relacbes com autoridades do Governo (Municipal,
Estadual ou Federal) e de outros 6rgdos publicos, que podem usar de seu poder para assegurar
que os processos de regularizacdo transcorram de maneira correta e justa. E importante
enfatizar que somente serd solicitada ajuda a autoridades publicas em casos realmente
complexos e nos quais tenha-se certeza de que a empresa ja estd cumprindo com todas as
exigéncias do processo de regularizagdo normal de evento.

A aproximacdo com essas autoridades sera realizada convidando-as a participar dos
eventos produzidos pela Factos, criando assim uma boa-vontade e iniciando relacionamento
com tais pessoas. A partir do momento em que as autoridades tomam conhecimento da
seriedade e do compromisso que a Factos Eventos possui com o publico de seus eventos, 0s

mesmos passardo a confiar na empresa, a ponto de ajuda-la em caso de necessidade.

6.7.3 FORNECEDORES

A Factos Eventos ira trabalhar a relacdo com seus fornecedores de modo que sejam
extrapolados os limites da relacdo fornecedor-cliente, tornando-os verdadeiros parceiros de
negocio. Criar uma relagdo desse tipo pode ser bastante proveitoso, pois o fornecedor tem
acesso a informacgdes sobre eventos da concorréncia. Ao estreitar sua relacdo com seus
fornecedores, a Factos poderd obter acesso a essas informacdes, principalmente no que tange a
datas de eventos da concorréncia , que sera de grande valia ao planejamento de um evento,
uma vez que sera aumentado o conhecimento sobre os passos dos concorrentes e riscos

potenciais.

6.7.4 REPRESENTANTES DE MIDIA E JORNALISTAS

Poucas a¢des tém o potencial para impulsionar o sucesso de um evento quanto a midia

espontanea. Midia espontanea sdo reportagens ou notas na midia sobre um evento. Com a
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midia espontanea o evento vira noticia, ganha status, visibilidade e mais credibilidade do
publico; ja que aos olhos deste a divulgagdo do evento ultrapassa as a¢fes publicitérias de
seus produtores. Alem disso, as empresas patrocinadoras apreciam eventos com capacidade de
geracdo de midia espontanea, pois sdo um indicativo da qualidade do evento e da visibilidade
gque 0 mesmo promovera as suas marcas. Dessa maneira a Factos tentard sempre explorar essa
ferramenta para seus eventos.

Contudo gerar midia espontanea nédo é uma tarefa simples. Primeiramente a Factos
devera desenvolver eventos de qualidade, pois dificilmente um jornalista ou representante de
midia se prontificara a transformar em noticia um evento que ndo tenha um real valor , um
diferencial; afinal tudo que é rotineiro ndo é um acontecimento, nem noticia. Mas para
conseguir midia espontanea ndo basta um bom evento, é necessario ainda manter um bom
relacionamento com os jornalistas e representantes da midia que se deseja atingir e,
principalmente, enviar-lhes um bom press-release ( um curto resumo sobre o evento ). De
acordo com Roberto Falcdo - gerente de imprensa do Comité Olimpico do Rio de Janeiro - e
Renata Casado - professora de Comunicacdes Empresariais da FACC UFRJ - o profissional
mais indicado para realizar todos os contatos com os agentes de midia e jornalistas é um
assessor de imprensa. Ambos relatam que o assessor de imprensa é o profissional, com
formagéo académica em jornalismo, especializado em realizar a comunicacdo de uma empresa
para a imprensa, tendo como objetivo fazer com que a empresa ( ou seus produtos ) seja bem
citada nos veiculos de imprensa. Via de regra os assessores de imprensa conhecem 0s
profissionais de imprensa mais indicados para serem contatados. Um bom relacionamento
com os jornalistas e representantes de midia podera ser criado convidando-os para 0s eventos
promovidos pela Factos onde o assessor ficard encarregado de recebé-los e, caso o evento
possua uma area VIP, encaminha-los a essa area; ou ainda enviando-lhes pequenas lembrancas
na data de seus aniversarios ou outras datas importantes. Dessa maneira inicia-se um bom
relacionamento e gera-se uma boa vontade por parte desses “agentes de midia” . Ja a
construcdo de um press-release merece maiores cuidados, pois é necessario um documento
responsavel por comunicar o valor do evento . O assessor de imprensa da Factos Eventos
produzira o press-release, desenvolvendo um resumo sobre o evento, que contenha a seguinte
estrutura: um titulo vigoroso, uma frase dizendo a importancia do evento, um paragrafo
descritivo do evento, graficos e tabelas que indiquem suas principais caracteristicas, o local,
data, horério, atragdes, publico estimado, patrocinadores e personalidades convidadas (

guando for o caso ). O press-release devera ser claro e conciso para que sua leitura seja
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agradavel e rapida, uma vez que os jornalistas e representantes de midia recebem muitos

press-releases por dia, sobre os mais variados temas.

6.7.5 PONTOS DE VENDA DE INGRESSOS

Vender ingressos de um evento antecipadamente é uma garantia de receita para a
empresa promotora, fornecendo protecdo a possiveis prejuizos causados por intempeéries em
seu horério de realizacdo. Contudo, para permitir que o publico compre seus ingressos
antecipadamente é necessario disponibilizar os mesmos em pontos de venda situados em
locais estratégicos, de facil acesso para o publico-alvo. Para garantir que isso aconteca a
Factos Eventos ira realizar parceria com estabelecimentos comerciais que possuam publico-
alvo semelhante ao de seus eventos, para que estes estabelecimentos tornem-se pontos de
venda de ingressos. O beneficio serd mutuo: a Factos Eventos facilitard o acesso de seu
publico-alvo aos ingressos de seus eventos enquanto o estabelecimento comercial terd seu
trafego e conhecimento por parte do publico aumentados. A fim de intensificar a parceria, a
Factos Eventos disponibilizara ainda alguns convites para os estabelecimentos parceiros. Os
estabelecimentos comerciais que costumam formar parcerias com empresas de eventos no Rio
de Janeiro sdo: lojas de conveniéncia, lojas de roupas e lanchonetes.

Existem ainda outros pontos de venda que podem ser importantes para garantir o facil
acesso do publico aos ingressos de um evento: os promoters. Promoters sao representantes de
vendas de um evento. A Factos Eventos ird construir uma relacdo de parceria com promoters
quando considerar que 0s mesmos possuem grande potencial de venda de ingressos e, nessa
relacdo, oferecerd aos promoters um percentual da receita obtida com a venda dos ingressos,
como forma de remuneracao do trabalho. O valor exato do percentual ira variar de acordo com

0 preco dos ingressos e do publico estimado para o evento.
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7. ESTRATEGIA DE NEGOCIO
7.1 OPORTUNIDADES E AMEACAS
Analisando o mercado de eventos, percebemos que o mesmo oferece oportunidades
que podem ser exploradas pela Factos Eventos em suas festas e shows, a0 mesmo tempo em
que existem ameacas que podem se transformar em obstaculos para o sucesso. Consciente das

ameacas e oportunidades, a Factos Eventos devera tracar sua estratégia de negdécio.

7.1.1 OPORTUNIDADES

Uma grande oportunidade que serd explorada pela Factos Eventos é o mercado de
eventos voltados para adolescentes. Atualmente verifica-se uma escassez de festas voltadas
para esse publico no Rio de Janeiro. O adolescente carioca possui poucas alternativas quando
procura diversdo em festas ou shows: freqiientar festas e shows voltados para jovens (tarefa
dificil gracas a restricdo etaria da maioria dessas festas), freqlientar matinés (pequenas festas
voltadas para adolescentes, que costumam ndo possuir grande diferencial) ou simplesmente
buscar outras opcdes de lazer e entretenimento. Tal fato frustra os adolescentes, que tém a
percepcdo de que existem poucas festas e shows com os quais se identificam (conforme
relatos de adolescentes durante uma pesquisa realizada pelo Nucleo Jovem da Editora Abril).
A Factos Eventos ira aproveitar essa demanda ndo atendida, produzindo festas e shows em
horario adequado e com estilo e atracdes com o0s quais o0s adolescentes se identificam.

Uma outra oportunidade que sera explorada pela empresa sdo as leis de incentivo a
cultura. Durante o planejamento de cada show e festa a serem produzidos pela Factos Eventos
serdo desenvolvidos documentos (projetos culturais) informando as principais caracteristicas
desses eventos e apresentando sua importancia para a comunidade e sociedade. Esses
documentos serdo enviados a Secretaria Estadual de Cultura e ao Ministério da Cultura para a
fim de que esses 6rgdos emitam o parecer quanto a inclusdo ou ndo dos projetos na Lei de
ICMS e Lei Rouannet, respectivamente. Todos os esforcos seréo realizados a fim de produzir
projetos de qualidade e, assim, conseguir 0 maior nimero de pareceres favoraveis possivel. A
inclusdo de projetos nas leis de incentivo serd, conforme apresentado anteriormente, um
indicador para patrocinadores em potencial de que a Factos Eventos é uma empresa confiavel.

Oportunidade importante oportunidade esta relacionada ao psiconomadismo. Essa
tendéncia observada nos jovens e adolescentes torna essencial que a Factos Eventos produza

festas e shows que possuam novidades e caracteristicas diferenciadas, de modo a atrair o
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publico e estimular o consumo nos bares, pois esse publico deseja constantemente
experimentar coisas novas. Para melhor identificar as necessidades desses jovens e
adolescentes, a Factos realizara trimestralmente pesquisas de mercado, que serdo realizadas
pelo departamento de planejamento com alguns jovens e adolescentes cariocas.

A propria area de atuacdo da Factos Eventos se mostra como uma oportunidade. O
Estado do Rio de Janeiro e principalmente sua regido metropolitana possuem grande
quantidade de adolescentes e jovens. Adicionalmente, a capital do estado constitui-se um polo
de atracdo turistica, sendo a cidade do Brasil mais visitada por turistas de acordo com o
Embratur. A consequéncia disso € que durante todo o ano h& grande quantidade de
adolescentes e jovens nessa regido, representando um constante mercado consumidor em

potencial.

7.1.2 AMEACAS

Uma das principais ameacas ao sucesso dos eventos produzidos pela Factos Eventos é
a ocorréncia de intempéries. Os jovens e adolescentes costumam preferir ficar em casa quando
0 tempo ndo esta bom, e esse costume poderd fazer do evento produzido um fracasso de
pablico em caso de intempéries.

Outro fator que ameaca 0 negdcio da Factos Eventos é o aumento da criminalidade na
Regido Metropolitana do Rio de Janeiro. A sensacdo de inseguranga presente na regido ja faz
com gue muitas pessoas evitem sair a noite, para ndo se expor a violéncia. De acordo com a
pesquisa “ Avaliando o Sentimento de Inseguranca na Cidade do Rio de Janeiro”, 53% da
amostra disse ja ter alterado algum habito por se sentirem inseguros com a criminalidade e,
dentre estes, 76% citaram que passaram a evitar sair a noite. O aumento da criminalidade e
consequente sensacao de inseguranca poderdo fazer com que mais pessoas evitem sair & noite,
prejudicando assim 0s negocios da Factos Eventos, visto que a maioria de suas festas e shows
ocorrerdo no periodo noturno.

A concorréncia constituird sempre uma forte ameaca aos negécios da Factos Eventos.
Um evento de qualidade produzido por uma empresa concorrente pode representar o fracasso
de um evento da Factos. Deve-se lembrar que cada show e festa produzida pela empresa é um
produto de curto periodo de vida. Sendo assim, muita atencdo deve ser tomada as acfes da
concorréncia para evitar que as mesmas atrapalhem significativamente o sucesso das festas e

shows da Factos.
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7.2 FORCAS E FRAQUEZAS DA FACTOS EVENTOS

Mesmo se tratando de uma empresa ainda inexistente, identificar os pontos fortes e

pontos fracos da Factos Eventos € fundamental para entender o seu potencial de sucesso.

7.2.1 FORCAS

As principais forcas da Factos Eventos sdo:
- A experiéncia dos socios da empresa em festas e shows para jovens.
- O foco no desenvolvimento de eventos de qualidade que tenham diferenciais frente a
concorréncia.
- O conhecimento sobre os planos e necessidades das empresas patrocinadoras e a producao
de eventos que atendam a essas necessidades.
- O bom relacionamento com seus principais parceiros.
- O desenvolvimento de projetos culturais de qualidade.

- A cultura de desenvolver a criatividade em todo o grupo da empresa.

7.2.2 FRAQUEZAS

As principais fraquezas da Factos Eventos séo:
- A pouca experiéncia dos socios da empresa em eventos para adolescentes.
- A falta de controle da empresa sobre aspectos do ambiente externo, como o clima e
violéncia.
- A reticéncia de potenciais empresas patrocinadoras ao apoio a Factos Eventos, pelo fato de

ser uma empresa recém-criada.

7.3 OBJETIVOS E METAS DA FACTOS EVENTOS

Os objetivos da Factos Eventos sao:
- Produzir duas festas semanais a partir do segundo més de funcionamento da empresa, sendo
uma festa para adolescentes e outra festa para jovens.

- Manter média de publico de novecentas pessoas por festa.
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- Produzir, a partir do terceiro més de atividades, dois shows por més - um show para
adolescentes e outro show para jovens - durante o primeiro ano de funcionamento.

- Produzir, durante o segundo ano de funcionamento, trés shows por més, sendo de
responsabilidade do Departamento de Planejamento definir o tipo de show que seré realizado
mais de uma vez por més.

- Manter uma média de publico de trés mil e oitocentas pessoas por show.

- Conseguir apoio de patrocinadores em 100% dos shows realizados.

- Conseguir vender cotas de patrocinio para os shows no valor médio de R$37.500,00 por
show em seu primeiro ano de funcionamento e de R$50.000,00 em seu segundo ano de
funcionamento.

- Obter lucro liquido de oitenta mil reais ao fim do segundo ano de funcionamento

7.4 ACOES ESTRATEGICAS E FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Considerando a analise de mercado realizada e as oportunidades, ameagcas, fortalezas e
fraquezas identificadas; a Factos Eventos devera cumprir algumas agdes estratégicas e fatores
criticos de sucesso que permitirdo o alcance das metas e objetivos da empresa:

- Desenvolvimento de uma cultura de criatividade para producdo de eventos diferenciados.

- Pesquisa de mercado junto ao publico para identificar suas necessidades, idealmente deve ser
realizada uma pesquisa por trimestre.

- Area de atuacdo (Rio de Janeiro) com grande concentracdo do publico-alvo dos eventos da
empresa.

- Plano de midia dos shows com grande impacto e abrangéncia.

- Apoio de jornalistas e representantes de midia, pontos de venda, autoridades e
patrocinadores.

- Construcéo e aprovacéo de projetos culturais dos eventos.

- Desenvolvimento de relagéo estreita com fornecedores para obtengdo de informacdes sobre o
mercado e concorréncia.

- Pesquisa sobre a concorréncia e construcao de um calendario de eventos.
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8. PLANO DE MARKETING

A Factos Eventos produzira festas e shows que guardam muitas diferencas umas das
outras. Mesmo tratando-se o plano de marketing de algo muito especifico por produto, serd
apresentado um plano abrangente, de modo a atender as festas e shows produzidos pela

empresa, ndo obstante as especificidades que os acompanham.

8.1 PLANO DE DIVULGAGCAO
8.1.1 PLANO DE DIVULGACAO DE FESTAS

A divulgacdo das festas serd composta por midia on-line e por midia impressa. A
divulgacdo por midia on-line se dard através de publicidade na pagina inicial dos principais
sites de eventos do Rio de Janeiro: Riofesta, Noiteuniversitaria, Nightrio, Taemtodas e Sacode
. Tais sites sdo muito acessados pelos jovens e adolescentes quando procuram por festas e
shows para sair (média de trés mil e quinhentos acessos diarios em cada site). Além disso no

préprio site institucional da empresa ( www.factoseventos.com.br ) estardo disponibilizadas

todas as informacdes sobre os eventos. Ja a divulgacdo por midia impressa se dara através da
distribuicdo das chamadas filipetas (folders) que serdo distribuidos em locais de grande

concentracdo do publico-alvo do evento. Segue abaixo uma lista com alguns desses locais:

a) Adolescentes: porta de escolas, porta de shoppings, porta de outros eventos para
adolescentes, praias.

b) Jovens : porta de faculdades, porta de outros eventos para jovens, bares, praias.

A divulgacdo via sites de eventos ou distribuicdo de filipetas é do tipo segmentada, possuindo
a vantagem de atingir um puablico especifico. No caso dos sites, 0 publico que os acessa o faz
para conhecer quais 0s eventos que acontecerdo na cidade ou ainda para conferir as fotos de
um evento ja realizado (esses sites costumam tirar fotos de eventos e de seu publico e
disponibiliza-las na Internet); no caso da distribuicdo de filipetas, a equipe de divulgagdo

podera focar o publico-alvo do evento.

8.1.2 PLANO DE DIVULGACAO DE SHOWS
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A divulgacdo para shows, conforme dito anteriormente, sera mais abrangente e
impactante que a divulgacdo para festas. Para isso usara de varios meios de divulgacdo: midia
impressa - distribuicao de filipetas, colagem de cartazes e colocacdo de banners em locais de
grande concentracdo do publico-alvo - midia on-line com publicidade na pégina inicial dos
principais sites de eventos do Rio de Janeiro e disparo de e-mail para a base de cadastro (mala
direta) do site Riofesta (maior site de eventos desta cidade). Adicionalmente a Factos
veiculara em média setenta e quatro spots - inser¢fes — por show na radio Mix FM, radio de
maior audiéncia entre jovens e adolescentes da classe AB do Estado do Rio de Janeiro-
nimero que subira para cem durante o segundo ano de funcionamento - além de um outdoor
em area de alto trafego do publico-alvo do show.

Percebe-se que o plano de divulgacdo para shows, além de contar com uma
divulgacdo segmentada como é o caso da divulgagcdo em sites de eventos, distribuicdo de
filipetas e colagem de cartazes, conta ainda com o apoio de duas midias de massa: radio e
outdoors. Essas midias tém a capacidade de atingir um numero enorme de pessoas,
aumentando a abrangéncia da comunicacdo do evento, um fato que ndo apenas contribui para
a divulgacdo do evento, como também para captar recursos de patrocinadores, cujas marcas

também fardo parte da comunicacao.

8.2 DIFERENCIAL COMPETITIVO
8.2.1 DIFERENCIAL COMPETITIVO DAS FESTAS

O principal diferencial competitivo das festas produzidas pela Factos Eventos serdo as
atracGes (Disc Jockeys e artistas) as quais terdo qualidade superior as atragbes da
concorréncia. A Factos Eventos ira ainda oferecer drinks unicos nos bares de suas festas
(somente em festas para jovens), criando assim um novo diferencial e promovendo o consumo
nos seus bares. Nesse caso a empresa fard um esforco maior na negociagdo com oS
proprietarios das boates, a fim de obter participacdo na receita proveniente da venda de
bebidas.

Além disso, a Factos Eventos ira transformar seu proprio publico em um diferencial
competitivo. Para isso, reservara alguns ingressos-cortesia (ingressos que isentam seu portador
de pagamento de entrada) para que os divulgadores de suas filipetas entreguem a pessoas que
se encaixem no perfil do publico-alvo, que sejam bonitas e aparentemente formadoras de

opinido. Isso fard com que as festas promovidas pela Factos Eventos sempre tenham uma
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relevante quantidade de pessoas bonitas e influentes. Sabe-se que dentre o pablico que vai as
boates, boa parte sdo pessoas solteiras que preferem frequentar lugares que tém grande
concentracdo de pessoas bonitas e influentes. Dessa maneira 0 proprio publico sera

considerado um diferencial dos eventos da Factos.

8.2.2 DIFERENCIAL COMPETITIVO DOS SHOWS

Os shows da Factos Eventos também terdo as atragcGes como diferencial competitivo ;
adicionalmente a empresa trabalhara para que outros atributos venham a compor beneficios

para o publico :

a) Local: A Factos buscard sempre um local especial para seus shows , uma vez que o local
pode tornar-se um diferencial .Por exemplo, um show realizado na Marina da Gloria ou no

Pao de Acucar entrega o beneficio de o local possuir uma bela vista para a Baia de Guanabara.

b) Participacdo do Publico: Permitir e promover uma maior participagdo do publico,
também é um diferencial. Sabendo disso a Factos Eventos tentara, por exemplo, construir
pequenas pistas de danga em locais destacados onde o publico mais extrovertido possa dancar

ou criar stands em que sejam realizadas atividades interativas com o publico.

8.3 PONTOS DE VENDA DE INGRESSOS

Conforme descrito anteriormente a Factos Eventos buscard o apoio de
estabelecimentos comerciais e promoters como pontos de venda de ingressos para suas festas
e eventos, com a finalidade de facilitar a compra de ingressos antecipados pelo publico.

Outra ferramenta que serd explorada pela Factos Eventos sera a venda de ingressos via
Internet. Atualmente o site Americanas.com e o site Riofesta, em parceria com a empresa
Ticket Master, realiza a venda de ingressos de varios eventos. A Factos Eventos também ira
realizar uma parceria com estes sites a fim de proporcionar ao seu publico uma maior
comodidade para compra de ingressos. O pagamento podera ser feito via boleto bancario
(gerado pelo site e impresso pelo préprio comprador) ou via cartdo de crédito. Em ambos 0s
casos 0 comprador levard aos eventos o comprovante de pagamento e um documento de

identificagdo. Ao realizar a venda pela Internet, o Riofesta e 0 Americanas.com cobram uma
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taxa de 20% sobre o valor do ingresso, e esse valor é repassado ao preco final para o
consumidor. Sendo assim, os ingressos vendidos pela Internet sdo 20% mais caros do que 0s
vendidos em outros pontos de venda, contudo muitos aceitam pagar esse valor adicional
gracas a comodidade proporcionada.

A compra de ingressos feita no momento do evento sera realizada em bilheterias montadas

nos proprios locais de realizacéo.

8.4 POLITICA DE PRECOS

Deve ser tomado muito cuidado ao fixar-se o preco dos ingressos, pois 0 mesmo tem
papel relevante na percepcdo de custo-beneficio do evento por parte do publico-alvo. Precos
muito altos podem afastar o pablico, enquanto precos muito baixos podem desvalorizar um
evento. Para evitar que isso aconteca a Factos Eventos baseara o preco de seus ingressos no
preco cobrado por eventos de caracteristicas semelhantes (publico-alvo, local, atragdes...) da
concorréncia, desde que, é claro, esse preco proporcione lucro quando atingido o publico
estimado do evento.

Algumas singularidades do mercado de eventos devem ser consideradas durante a

precificacdo dos ingressos:

a) Meia-Entrada de Estudantes: A lei Estadual nimero 2517/96 garante o pagamento de
meia-entrada a todos os estudantes da rede de ensino do estado do Rio de Janeiro. E certo que
grande parte do publico-alvo da Factos Eventos é composta por estudantes (sejam colegiais ou
universitarios). Para cumprir a lei sem aumentar o preco de seus ingressos a Factos divulgara
apenas o preco relativo a meia-entrada dos ingressos e indicara que tal preco ja contempla o
desconto previsto na lei. Contudo por ndo comunicar o pre¢o da entrada inteira a Factos nédo
cobrara tal preco para ndo-estudantes. Essa tatica sera adotada para ndo afastar o publico

comunicando um preco alto, que seria o preco da entrada inteira.

b) Distingdo do Prego por Sexo do Comprador: No Rio de Janeiro e em muitas outras
localidades do Brasil existe a cultura de distinguir o preco de ingressos de festas e shows de
acordo com o sexo do comprador, oferecendo precos menores as mulheres do que para 0s

homens. A Factos Eventos também realizara este tipo de distin¢do, pois, caso contrario, as
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mulheres poderdo perceber o preco cobrado a seus ingressos como injustos e caros, ja que elas
habitualmente pagam valores abaixo dos valores cobrados para ingressos masculinos.

c) Distin¢do do Preco para Ingressos Antecipados: A venda antecipada de ingressos garante
muitas vantagens ao produtor de eventos, como antecipar a entrada de receita e garantir a
presenca do publico ao evento, precavendo-se de prejuizos causados por intempéries, por
exemplo. Desta maneira a Factos Eventos ira incentivar a compra antecipada de ingressos,

oferecendo-os a pre¢cos menores do que aqueles cobrados no momento da festa ou show.

d) Ingressos VIP: Os shows da Factos Eventos contemplardo uma area VIP, espaco
reservado para parceiros da empresa, personalidades e pessoas que desejarem pagar um
ingresso mais caro para obter atendimento diferenciado. Nessa area o publico recebera um
atendimento especial dos garcons do bar, terd uma melhor visdo do palco e podera ainda

ganhar brindes relacionados ao show.

e) Ingressos-Cortesia: A Factos Eventos disponibilizard ingressos-cortesias para
aproximadamente 15% do publico estimado em seus eventos. Esses ingressos serdo sorteados
em promocdes realizadas em radios e sites, aumentando a expectativa do publico para com o
evento e a divulgacéo boca-a-boca do mesmo. Realizar promocgdes em radios € muito valido,
pois a comunicacdo da promocao e de seu resultado ndo € cobrada pela emissora, sendo assim,
torna-se uma divulgacdo adicional ao pacote de anincios (spots) contratados. Além disso, a
Factos Eventos disponibilizara ingressos-cortesia aos seus parceiros de negocio, como ja foi
explicado anteriormente.

O preco médio do ingresso cobrado para as festas da Factos Eventos sera de R$15,00 e
0 preco médio cobrado pelos shows sera de R$22,50. Esses precos condizem com a realidade

das festas e shows do mercado carioca.
8.5) PREVISAO DE VENDAS - ANO | E ANO
A previsdo de vendas da Factos Eventos para seus dois primeiros anos de

funcionamento esta alinhada com suas metas. A previsao de publico pagante para 0s eventos

segue as tabelas e grafico a seguir:
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ANO |
Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més9 | Més10 | Més 11 | Més 12
Festas - 6.120 | 6.120| 6.120| 6.120] 6.120| 6.120| 6.120| 6.120| 6.120| 6.120| 6.120
Shows - - 6.460 [ 6.460| 6.460| 6.460| 6.460| 6.460| 6.460| 6.460| 6.460| 6.460
Total - 6.120 [ 12.580 | 12.580 | 12.580 | 12.580 | 12.580 | 12.580 | 12.580 | 12.580 | 12.580 | 12.580
ANO Il
Més 13 | Més14 | Més15 | Més16 | Més17 | Més18 | Més19 | Més20 | Més21 | Més22 | Més23 | Més 24
Festas | 6.120| 6.120| 6.120| 6.120| 6.120| 6.120| 6.120| 6.120 | 6.120 | 6.120| 6.120 6.120
Shows | 9.690 | 9.690| 9.690| 9.690| 9.690| 9.690| 9.690| 9.690| 9.690| 9.690| 9.690 9.690
Total | 15.810 | 15.810 | 15.810 | 15.810 | 15.810 | 15.810 | 15.810 [ 15.810 | 15.810 | 15.810 | 15.810 15.810
< " _\,\@r' _\,\ae;’ ,\,\w' ‘,:e;a _\h@\' {\‘; ‘,:e;‘ ‘,:&q ‘,@@ ‘_,95* ‘,\w{’ ‘,\wo \,@f ‘,\w‘a ‘,\w‘é‘ \,@#(\ Q\w@ ‘,\w‘& ‘,\wpf o \,3:-*7 \,\w:) ‘,\wﬁ"

Da mesma maneira percebe-se que a previsao de vendas das cotas de patrocinio também esta

alinhada com as metas estipuladas. No primeiro ano de funcionamento a previsdo é de vender

R$ 75.000,00/més em cotas de patrocinio, valor que sobe para R$ 150.000,00/més durante o

segundo ano.

Uma vez que a receita proveniente do consumo no bar durante os shows da Factos

compde uma parte consideravel da receita obtida pela empresa, deve-se também construir uma

previsdo para este consumo. A previsdo para consumo em bar é de R$8,00 por pessoa a cada

show, o que representa uma receita de R$60.800,00/més durante o primeiro ano e R$

91.200,00/més ao longo do segundo ano.
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9. PLANO OPERACIONAL

Neste capitulo serdo identificadas e sequenciadas as principais atividades realizadas
pela Factos Eventos relacionadas a producgdo de seus shows e festas, bem como os principais

envolvidos em cada atividade.

1- Reunido de brainstorming para geracdo de idéias para novos eventos. Nesta reunido todos
os integrantes da empresa deverdo estar presentes, havendo também a possibilidade de
convidar pessoas de fora da empresa.

Responsavel : Diretoria Executiva

2- Criagd0 da proposta de um novo evento (com base nas idéias oriundas da reunido de
brainstorming ), que contemple: nome do evento, publico-alvo, local, layout, data, publico
estimado, principais atragdes, diferenciais competitivos, insumos necessarios, plano de
divulgacéo, precos de ingressos, patrocinadores em potencial, valor das cotas de patrocinio e
agentes de midia a serem contatados.

Responsaveis: Departamento de Planejamento e apoio da Diretoria Executiva

3- Previsdo do fluxo de caixa do evento.

Responsavel: Departamento de Planejamento

4- Pesquisa de eventos da concorréncia. A pesquisa serd realizada obtendo informacdes
através de fornecedores parceiros e materiais de divulgagdo da concorréncia.

Responsavel: Departamento de Planejamento

5- Construcdo do cronograma de producéo do evento.

Responsavel: Departamento de Planejamento
6- Estudo de fluxo de caixa do evento (inclui estudo de viabilidade econémica) e construcao

de documento com a proposta do evento, fluxo de caixa previsto e cronograma.

Responsavel: Departamento de Planejamento
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7- Apresentacdo da proposta do evento ao Departamento de Operacfes, Departamento de
Financas e Diretoria Executiva.

Responsavel: Departamento de Planejamento

8- Reunido de viabilidade do evento. Nesta reunido a Diretoria Executiva e 0s departamentos
Financeiro e de OperacOes apresentardo suas duvidas, sugestdes e criticas a proposta. O
Departamento de Planejamento ird sanar as davidas dos outros departamentos e colocar sua
opinido frente as sugestdes e criticas apresentadas.

Responsaveis: Departamento de Planejamento

9- Reunido de definicdo da proposta do evento. Nesta reunido os socios da Factos Eventos
irdo alterar a proposta do evento, tendo em vista tudo o que foi discutido na reunido de
viabilidade.

Responsavel: Diretoria Executiva

10- Apresentacdo da proposta do evento aos departamentos de Planejamento, Operacdes,
Financeiro e Departamento juridico e de Recursos Humanos.

Responsavel: Diretoria Executiva

11- Negociagdes com fornecedores e tomada de or¢gamentos.

Responsaveis: Departamento de Financas

12- Construgéo de projetos culturais para inclusdo do evento nas leis de incentivo a cultura;
envio dos projetos aos 0rgdos competentes e acompanhamento do parecer dos mesmos.

Responsavel: Departamento Juridico e de Recursos Humanos

13- Construcdo do documento de proposta de patrocinio e sua apresentacdo aos possiveis
patrocinadores.

Responsaveis: Departamento de Planejamento e Diretoria Executiva

14- Negociacao com as empresas que demonstraram interesse de patrocinio.

Responsavel: Diretoria Executiva
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15- Definicdo das empresas patrocinadoras.

Responsavel: Diretoria Executiva

16- Pesquisa de eventos da concorréncia.

Responsavel: Departamento de Planejamento

17 — Revisdo da proposta do evento com base nas negociagfes com fornecedores e
patrocinadores e na pesquisa de eventos da concorréncia. As negociagdes com fornecedores e
patrocinadores muitas das vezes alteram o plano de divulgacdo e incluem custos ao evento.
Além disso, a pesquisa da concorréncia pode indicar a necessidade de mudar a data do evento
ou mesmo adicionar algum diferencial competitivo.

Responsavel: Departamento de Planejamento e Diretoria Executiva

18 - Apresentacdes da proposta revisada do evento aos departamentos Financeiro e de
Operagoes.

Responsaveis: Departamento de Planejamento

19- Entrada e acompanhamento de processos de regularizacdo do evento em 6rgéaos publicos.

Responsavel: Departamento Juridico e de Recursos Humanos

20- Fechamento de processos de compra com fornecedores, negociagdes com pontos de venda
e aprovacao de contratos.
Responsaveis: Departamento de Finangas, Departamento de operagdes e Departamento

Juridico e de Recursos Humanos.

21- Visita ao local do evento para defini¢do do plano operacional do mesmo.

Responsavel: Departamento de Operagdes
22- Orientacdo para criagdo de arquivos em alta definicdo a serem usados na producédo de

materiais de divulgacao.

Responsavel: Departamento de Planejamento
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23- Aprovacao dos materiais de divulgacéo.

Responsavel: Departamento de Planejamento

24- Briefing a assessor de imprensa e aprovacdo de press-release.

Responsavel: Departamento de Planejamento

25- Coordenacdo das atividades de divulgacdo do evento.

Responsavel: Departamento de Operagdes

26- Coordenacéo da venda de ingressos do evento.

Responsavel: Departamento de Operacgdes

27 — Treinamento e orientacdo a equipes de fornecedores que irdo trabalhar antes, durante e
depois do evento.

Responsavel: Departamento de Operacgdes

28- Coordenacdo do recebimento de materiais e da logistica no local do evento, montagem de
equipamentos e organizacao de layout.

Responsavel: Departamento de Operacgdes

29- Recebimento das atracGes convidadas e coordenacdo da entrada das mesmas durante o
evento.

Responsavel: Departamento de Operagdes

30 - Ordem de término do evento, acendimento de luzes , retirada de pablico .

Responsavel: Departamento de Operagdes

31 - Construgéo de planilha indicando a receita obtida com ingressos e bares e coordenagéo do
pagamento de fornecedores ao fim do evento .

Responsavel: Departamento de Operacgdes

32- Coordenacéo de retirada de materiais.

Responsavel: Departamento de Operagdes
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33- Consolidacéo da contabilidade do evento.

Responsavel: Departamento de Financas

34 — Envio e apresentacdo de DVD pds-evento para patrocinadores.

Responsavel : Departamento de Planejamento
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10. PLANO FINANCEIRO ANO I E ANO II

O plano financeiro da Factos Eventos € construido com base em uma previsao de
custos e receitas indicando o resultado financeiro esperado ao fim de dois anos de
funcionamento da empresa. Para permitir um bom entendimento dos possiveis resultados
financeiros que a empresa pode obter, foram construidos trés planos financeiros distintos, com
previsdes de receita que diferem de acordo com alguns cenarios de performance da Factos
Eventos:

- Cenario Real: neste cenario a Factos Eventos atinge as suas metas de publico por evento

- Cenério Pessimista: neste cenario a Factos Eventos ndo consegue atingir as suas metas de
publico por evento

- Cenério Otimista: neste cenario a Factos Eventos supera suas metas de publico por evento

Durante a construcdo desses planos financeiros ha um desmembramento da estrutura
de custos da Factos Eventos; sendo decomposta em custos fixos, relacionados ao investimento
inicial em equipamentos de escritdrio e despesas administrativas; e custos variaveis,
relacionados as festas e shows produzidos pela empresa. Vale ressaltar ainda que alguns
pagamentos serdo realizados a prazo, o que caracteriza a distribuicdo dos desembolsos por

mais de um periodo.

10.1 PLANO FINANCEIRO PARA CENARIO REALISTA:

Segue abaixo detalhamento do fluxo de caixa da Factos Eventos, em reais, para seus

dois primeiros anos de funcionamento.
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10.1.1 CUSTOS FIXOS

a) Ano I
ANO | |

Custos Administrativos Més1| Més2[ Més3| Més4| Més5| Meés6| Més7| Més8[ Més9| Més10| Més1l| Més 12| Total Anol
Aluguel de Imével 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Empresa de Limpeza 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4.800
Escritorio de Advocacia 1000 1.000f 1.000| 1.000] 1.000] 1.000f 1.000| 1.000] 1.000| 1.000| 1.000{ 1.000{ 12.000
Telefone 2420 2420| 2420 2420 2420| 2420| 2420| 2420( 2420( 2420| 2.420| 2.420{ 29.040
Internet 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 3.000
Materiais Diversos 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Energia Eletrica 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4.800
Almogos de negdcio 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2.400
Atividades de Integracdo Empresa 100 100 100 100 100 100 100 100 100] 100 100 100 1.200
Salérios 26.400 | 26.400 | 26.400 | 26.400 | 26.400 [ 26.400 [ 26.400 | 26.400 | 26.400 | 26.400 | 26.400 | 26.400 | 316.800
Encargos Salariais 12.200 [ 12.200 12.200| 12.200 ) 12.200 | 12.200 | 12.200 | 12.200 [ 12.200 | 12.200 [ 12.200 | 12.200 [ 146.400
Pr6-Labore dos Sécios 12.000 [ 12.000 | 12.000| 12.000 ) 12.000 | 12.000| 12.000 | 12.000 [ 12.000 | 12.000 [ 12.000 | 12.000 [ 144.000
Encargos Pr6-Labore 2400 2.400| 2400 2400) 2400| 2400| 2400| 2400( 2.400| 2.400| 2.400| 2.400{ 28.800
Aluguel de Depésito 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Treinamento 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2.400
Responsabilidade Social 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2.400
Servicos de Office Boy 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4.800
Assessoria de Imprensa 5000 5.000] 5000| 5000] 4.000] 4.000[ 4.000| 4.000] 4.000]| 4.000| 4.000{ 4.000{ 52.000
Total Administrativos 64.370 | 64.370 | 64.370 | 64.370 | 63.370 [ 63.370 | 63.370 | 63.370 | 63.370 | 63.370 | 63.370 | 63.370 | 764.440
Invest. Inicial

Aquisicdo de 9 laptops 4140 4240 4240| 4140 4.140 - - - - - - - 20.700
3 Computadores Pessoais 1333 1333[ 1.333 - - - - - - - - - 4.000
11 rédios Nextel 917 917 917 - - 2750
Mobilias 1300 1300] 1300 1.300( 1.300 - - - - - - - 6.500
Impressora Colorida 100 100 100 - - 300
Computador Maiframe 900 900 900 900 900 - - - - - - - 4.500
Luzes Negras 250 250
Total Invest. Inicial 8940 8690| 8690| 6.340] 6.340 - - - - - - - 39.000
TOTAL CUSTOS FIXOS 73310 73.060| 73.060 | 70.710| 69.710 | 63.370 | 63.370 | 63.370 | 63.370 | 63.370 | 63.370 | 63.370 [ 803.440

No segundo ano de funcionamento da empresa ha um significativo aumento dos custos
fixos, decorrente do reajuste salarial dos funcionarios, sdcios e estagiarios , bem como da

contratacdo de dois assistentes.

53



b) Ano II:

ANO I |
Administrativos Més1] Més2| Més3| Més4| Mes5| Més6| Més7| Més8| Més9| MeEs10| Més1l| Més 12|Total Anoll
Aluguel de Imével 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Empresa de Limpeza 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4.800
Escritorio de Advocacia 1000 1.000| 1.000| 1.000| 1.000( 1.000 1.000| 1.000] 1.000| 1.000| 1.000| 1.000| 12.000
Telefone 2420 2420 2420 2420 2420 2420| 2420 2420 2420| 2420 2420| 2420 29.040
Internet 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 3.000
Materiais Diversos 350 350 350 30| 350 350 350 350 30| 350 350 350  4.200
Energia Eletrica 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4.800
AImocos de negécio 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2.400
Atividades de Integracdo Empresa 100 100 100 100 100] 100 100 100 100 100 100 100 1200
Salarios 33.600 | 33.600 [ 33.600 | 33.600 | 33.600 | 33.600 | 33.600 | 33.600 | 33.600 | 33.600 | 33.600 | 33.600 [ 403.200
Encargos Salariais 15,750 | 15.750 | 15.750 | 15.750 | 15.750 | 15.750 | 15.750 | 15.750 | 15.750 | 15.750 | 15.750 | 15.750 | 189.000
Pro-Labore dos Sdcios 12.600 | 12.600 | 12.600 | 12.600 | 12.600 | 12.600 | 12.600 | 12.600 | 12.600 | 12.600 | 12.600 | 12.600| 151.200
Encargos Pré-Labore 2520 2520 2520 2520 2520 2520 2520| 2520 2520| 2520 2520| 2520 30.240
Aluguel de Depdsito 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Treinamento 200 200 200 2000 200] 200] 200 200 200 200 200 200 2400
Responsabilidade Social 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2.400
Servicos de Office Boy 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4.800
Assessoria de Imprensa 5.000| 5.000[ 5.000| 5.000| 4.000| 4.000| 4.000| 4.000| 4.000| 4000| 4.000] 4.000( 52.000
Total Administrativos 75840 | 75.840 | 75840 | 75.840 | 74.840 | 74.840| 74.840 | 74.840 | 74.840 | 74.840 | 74.840 | 74.840| 902.080
Investimento -
Aquisicdo de 2 laptops 2300] 2300 4600
2 radios Nextel 230 230 460
Mobilias 750 750 1500
Total Invest. Inicial 3280 3.280 - - - - - - - - - - 6.560
TOTAL CUSTOS FIXOS 79120 79.120| 75.840| 75840 | 74.840| 74.840( 74.840| 74.840( 74.840| 74.840| 74.840| 74.840| 908.640

10.1.2 FLUXO DE CAIXA POR EVENTO:
10.1.2.1 FLUXO DE CAIXA DE FESTAS

Caso a Factos Eventos consiga cumprir com suas metas e manter com os proprietarios

de boates a Opcdo | de parceria descrita anteriormente, a empresa terd o seguinte fluxo de

caixa, no que diz respeito as festas produzidas.

Més Ano | Ano Il
Faturamento Ingressos 91.800 1.009.800 1.101.600
Custos de Atragdes (18.400) (202.400) (220.800)
Custos de Design (1.200) (13.200) (14.400)
Custos de Midia Impressa (4.400) (48.400) (52.800)
Custos de Midia On-line (7.000) (77.000) (84.000)
Custos Equipe de Divulgacao ( filipetas) (6.720) (73.920) (80.640)
Custos de Equipamento de Som e lluminagéo (500) (5.500) (6.000)
Faturamento Ingressos - Atra¢cdes e Divulgacao 53.580 589.380 642.960
Valor para Proprietario Boate 26.790 294.690 321.480
Lucro Factos Eventos 26.790 294.690 321.480

As premissas para a construcéo do fluxo de caixa sao:

- Quantidade de festas por més = 8 (4 festas para adolescentes e 4 para jovens )

- Publico presente em cada festa = 900 pessoas

- Publico pagante = 765 pessoas (85% do publico presente ao evento)
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- Preco médio do ingresso = R$15,00

- As primeiras festas produzidas pela Factos ocorrerdo a partir do segundo més de

funcionamento da empresa.

10.1.2.2 FLUXO DE CAIXA DE SHOWS

Caso a Factos Eventos consiga cumprir com suas metas a empresa mantera o seguinte

fluxo de caixa em seus shows:

a) Anol:
Més Ano
Faturamento Bilheteria 145.350 1.453.500
Faturamento Bares 60.800 608.000
Cotas de Patrocinio 75.000 750.000
Custo de Produtos Vendidos em Bares (15.200) (152.000)
Radio (34.040) (340.400)
Midia Impressa ( Filipetas, cartazes e banners) (5.600) (56.000)
Midia On-line (9.200) (92.000)
Outdoor (4.200) (42.000)
Segurancas (5.400) (54.000)
Equipamento de Som e lluminagéo (13.000) (130.000)
Ingressos (1.824) (18.240)
Grades (800) (8.000)
Gelo (1.500) (15.000)
Equipe de Bar (2.480) (24.800)
Copos (920) (9.200)
Tecnico em Eletricidade (700) (7.000)
Equipe de Limpeza (800) (8.000)
Equipe Médica , Materiais e Ambulancia (2.400) (24.000)
Equipe de Divulgacao (16.000) (160.000)
Aluguel do Local (40.000) (400.000)
Pulseiras de Area VIP (400) (4.000)
Gerador (Stand by ) (1.500) (15.000)
ECAD Presumido (19.380) (193.800)
Taxas de Documentacdes (1.200) (12.000)
Seguro (1.000) (10.000)
Radio para Equipes de Trabalho (900) (9.000)
Design (300) (3.000)
Filmagem e Producao de DVD do Evento (4.000) (40.000)
Lucro Factos Eventos 98.406 984.060

As premissas para construgdo da previsao sao:

- Quantidade de shows por més= 2

- PUblico presente em cada show = 3.800 pessoas

- Publico pagante = 3.230 pessoas (85% do publico pagante)
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- Preco médio do ingresso = R$22,50
- Ticket médio gasto no bar = R$8,00
- Os primeiros shows produzidos pela Factos ocorrerdo a partir do terceiro més de

funcionamento da empresa.

b) Ano II:

Més Ano
Faturamento Bilheteria 218.025 2.616.300
Faturamento Bares 91.200 1.094.400
Cotas de Patrocinio 150.000 1.800.000
Custo de Produtos Vendidos em Bares (22.800) (273.600)
Radio (69.000) (828.000)
Midia Impressa ( filipetas, cartazes e banners) (9.300) (111.600)
Midia On-line (13.800) (165.600)
Outdoor (7.800) (93.600)
Segurancas (8.100) (97.200)
Equipamento de Som e lluminag&o (19.500) (234.000)
Ingressos (2.736) (32.832)
Grades (1.200) (14.400)
Gelo (2.250) (27.000)
Equipe de Bar (3.720) (44.640)
Copos (1.380) (16.560)
Tecnico em Eletricidade (1.050) (12.600)
Equipe de Limpeza (1.200) (14.400)
Equipe Médica , Materiais e AmbulAncia (3.600) (43.200)
Equipe de Divulgacao (28.800) (345.600)
Aluguel do Local (60.000) (720.000)
Pulseiras de Area VIP (600) (7.200)
Gerador (Stand by ) (2.250) (27.000)
ECAD Presumido (43.605) (523.260)
Taxas de Documentacdes (1.800) (21.600)
Seguro (1.500) (18.000)
Radio para Equipes de Trabalho (1.350) (16.200)
Design (450) (5.400)
Filmagem e Producao de DVD do Evento (6.000) (72.000)
Lucro Factos Eventos 145.434 1.745.208

As premissas para construgéo da previsao sao:
- Quantidade de shows por més= 3
- Publico presente em cada show = 3.800 pessoas
- Publico pagante = 3.230 pessoas
- Preco médio do ingresso = R$22,50
- Ticket médio gasto no bar = R$8,00

- Realizacdo de shows durante todo o segundo ano de funcionamento da empresa
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E previsto um maior custo na producio de cada show no segundo ano de
funcionamento da empresa. Isso se deve a necessidade de aumentar investimento em
divulgacdo do evento - radio, midia impressa, outdoor, equipe de divulgacdo. Essa estratégia
aumentara o alcance da comunicacdo do evento exigindo menos esforco por parte dos
funcionarios da Factos (especialmente daqueles do Departamento de Operacdes),
disponibilizando-lhes mais tempo para conduzir outras atividades sob sua responsabilidade,
uma vez que o numero de shows realizados por més aumenta em 50% com o advento do

segundo ano de funcionamento.

10.1.3 RESUMO DE FLUXO DE CAIXA DE FESTAS E SHOWS

Ano I:

Més Ano |
Faturamento Eventos 327.050 | 3.316.400
Custo Eventos (201.854)| (2.037.650)
Lucro Total sobre Eventos 125.196 | 1.278.750

Ano Il:

Més Ano Il
Faturamento Eventos 505.125 6.061.500
Custo Eventos (332.901)| (3.994.812)
Lucro Total sobre Eventos 172.224 2.066.688

10.1.4 PLANO DE TRIBUTACAO DA FACTOS EVENTOS

Devido ao grande montante do faturamento previsto para a empresa, 3,316 milhdes de
reais por ano, a Factos Eventos ndo podera ser classificada como micro nem mesmo pequena
empresa. Dessa maneira, de acordo com a legislacao tributaria vigente, o plano de tributagédo
da Factos seguira os valores abaixo:
a)Ano I:
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Factos Eventos LTDA

Faturamento com ingressos e cotas de patrocinio ( servico ): 2.708.400,00
Faturamento com bar ( produtos ) : 608.000,00
Receita Bruta Total Anual 3.316.400,00
Imposto sobre Servigco ISS (Municipio Rio de Janeiro- 5%) 135.420,00
ICMS sobre Receita proveniente de Bar 24.320,00
PIS (0,65%) -COFINS(3%) sobre Receita Bruta (Impostos Federais sobre a receita bruta) 121.048,60
Célculo do Imposto de Renda
Base de Calculo para IR (aliquota de 32% s/ servico e 8% s/ produtos) 915.328,00
conforme art. 15 da lei federal 9.249/95
Imposto de Renda (15%) 137.299,20
Adicional (10%) -
Total de Imposto de Renda total anual 137.299,20
Célculo da Contribui¢céo Social
Base de Calculo para CS (aliquota de 32% s/ servigo e 12% s/ produtos) 939.648,00
conforme art. 29 da lei federal 9.430/96
Contribuigcao Social total anual (9%) 84.568,32
Sumario
Impostos Federais (PIS/ICOFINS/IR/CS) 342.916,12
Imposto Estadual (ICMS) 24.320,00
Imposto Municipal (ISS) 135.420,00
Carga Tributéria 502.656,12
Carga Tributéria Total sobre Faturamento 15%
b) Ano II:
Factos Eventos LTDA
Faturamento com ingressos e cotas de patrocinio ( servico ): 4.967.100,00
Faturamento com bar ( produtos ) : 1.094.400,00
Receita Bruta Total Anual 6.061.500,00
Imposto sobre Servigo ISS (Municipio Rio de Janeiro- 5%) 248.355,00
ICMS sobre Receita proveniente de Bar 43.776,00
PIS (0,65%) -COFINS(3%) sobre Receita Bruta (Impostos Federais sobre a receita bruta) 221.244,75
Célculo do Imposto de Renda
Base de Célculo para IR (aliquota de 32% s/ servico e 8% s/ pdts) 1.677.024,00
conforme art. 15 da lei federal 9.249/95
Imposto de Renda (15%) 251.553,60
Adicional (10%) 1.155,36
Total de Imposto de Renda total anual 252.708,96
Célculo da Contribuigéo Social
Base de Célculo para CS (aliquota de 32% s/ servigo e 12% s/ pdts) 1.720.800,00
conforme art. 29 da lei federal 9.430/96
Contribuicéo Social total anual (9%) 154.872,00
Sumario
Impostos Federais (PIS/ICOFINS/IR/CS) 628.825,71
Imposto Estadual (ICMS) 43.776,00
Imposto Municipal (ISS) 248.355,00
Carga Tributéria 920.956,71
Carga Tributéria Total sobre Faturamento 15%




Para o levantamento do fluxo de caixa, que sera realizado adiante, é necessario

conhecer a periodicidade de apuracdo e recolhimento dos impostos que incidirdo sobre o

faturamento da Factos Eventos. A saber:

Imposto Periodicidade
Contribuicéo
Social Trimestral

Imposto de Renda | Trimestral

ISS Mensal
ICMS Mensal
PIS Mensal
COFINS Mensal

10.1.5 RESUMO DO FLUXO DE CAIXA

De acordo com o apresentado, podemos estimar o fluxo de caixa da empresa, em seus

dois primeiros anos de funcionamento; o que é extremamente Gtil para os sdcios preverem as

entradas e saidas de capital a cada més, evitando assim surpresas financeiras.

a) Anol:

Mes 1 Mes 2 Més 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Meés 7 Mes 8 Mes 9 Meés 10 Mes 11 Mes 12
|Custos Fixos (330)]  (73060))  (73060) (0710  (697I0)  (633M)|  (G3300)  (B330)  (83310)  (63370)| (633 (633N0)
Impostos . (970 (304D (e8] (48D (3185 (768  (27682)  (9B18%) (e8]  (e8Y)|  (93.189)
Resultado Eventos . 6790 1519 1596 15096 1596 125096 125096  15096|  151%| 15096 12519
Total (B330)  (5040) (905) 26804 804 (31359 W14 Al LY A Ul [3L3Y)
b) Ano II:

Mes 1 Més 2 Més 3 Mes 4 Mes 5 Més 6 Més7 Mes 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
|Fix05 (19.120) (19.120) (75.840) (15.840) (74.840) (74.840) (74.840) (74.840) (74.840) (74.840) (74.840) (74.840)
Impostos (0] (80 (wasmn) ey (el (T sy (ersy| (44T (arsn]  (7sD]  (1446T7)
Resultado Eventos 112.24 112.004 172224 172204 172224 172224 172,204 172.224 172224 172224 172204 172224
Total 5033 533  (48.299) 53,603 A3 (47.299) 54,603 54,603 (47203 54603 54,603 (47.29)

59



De acordo com o fluxo de caixa estimado acima, os socios obterdo retorno sobre o

investimento no 19° més de funcionamento da empresa.

10.1.6 Demonstracao do Resultado do Exercicio ( DRE )

a) Ano I

Receita Operacional Bruta 3.316.400
(-) Impostos 502.656
(-) Custo do Servi¢co Prestado 1.885.650
(-) Custo do Produto Vendido 152.000
Lucro Bruto 776.094
(-) Despesas Operacionais 39.000
(-) Despesas Administrativas 128.440
(-)Salarios 316.800
(-) Encargos Salariais 146.400
(-) Pré-Labore 144.000
(-) Encargos Pro-Labore 28.800
Lucro Operacional (27.346)
(-) Despesas ndo operacionais -
Lucro Liquido (27.346)
b) Ano II:

Receita Operacional Bruta 6.061.500
(-) Impostos 920.957
(-) Custo do Servi¢o Prestado 3.721.212
(-) Custo do Produto Vendido 273.600
Lucro Bruto 1.145.731
(-) Despesas Operacionais 6.560
(-) Despesas Administrativas 128.440
(-)Salarios 403.200
(-) Encargos Salariais 189.000
(-) Pré-Labore 151.200
(-) Encargos Pro-Labore 30.240
Lucro Operacional 237.091
(-) Despesas ndo operacionais -
Lucro Liquido 237.091

10.1.7 PONTO DE EQUILIBRIO DA FACTOS EVENTOS

Um bom gerenciamento dos riscos financeiros de uma empresa requer o conhecimento
de seu ponto de equilibrio, ou seja, da quantidade de produtos vendidos que permite a
cobertura dos gastos totais da empresa. No caso da Factos Eventos os produtos sé@o 0s

ingressos de seus eventos. Como a empresa produzira festas e shows, o calculo da quantidade

60



minima torna-se um pouco mais complexo. Para esse calculo assumiremos as seguintes
premissas:
- A proporcdo entre 0 publico presente as festas e publico presente aos shows da Factos
Eventos permanece a mesma. Desta maneira as variages de publico das festas e dos shows
da Factos Eventos, realizadas durante o calculo do ponto de equilibrio, ocorrem sob a mesma
razéo .
- O periodo de tempo para o qual o ponto de equilibrio é calculado refere-se a dois anos
completos de funcionamento da empresa

Assumindo essas premissas percebemos que o ponto de equilibrio da Factos Eventos
sdo 730 ingressos vendidos por festa e 3.083 ingressos vendidos por show. Isso quer dizer
que , caso a Factos Eventos venda 730 ingressos a cada festa e 3.083 ingressos a cada show, a
empresa ndo terd prejuizo ao fim de dois anos de funcionamento. Esse ndmero ilustra o
consideravel risco do negocio. Isto porque a quantidade de ingressos necessaria para evitar
prejuizo corresponde a menos do que 5% da meta de quantidade de ingressos vendidos. Essa
anélise indica a necessidade de todos os funcionarios da Factos Eventos estarem

comprometidos com a meta estabelecida, pois disto depende a sobrevivéncia da empresa.

10.2 PLANO FINANCEIRO PARA CENARIO OTIMISTA

O plano financeiro para cenario otimista é baseado em uma previsdo de publico para
0s eventos superior aquela estabelecida nas metas da Factos Eventos, entretanto permanece
sendo uma previsao factivel. Alguns fatores que podem aumentar a chance de esse cenario
concretizar-se sdo: cenario competitivo menos agressivo, reducdo da quantidade de
intempéries e, principalmente, um bom gerenciamento da empresa. A importancia desse
cenario reside em mostrar em quanto o retorno do negocio pode ultrapassar as expectativas do

mesmo.

10.2.1 CUSTOS FIXOS

Os custos fixos deste cenario nao diferem daqueles do cenario realista.

10.2.2 FLUXO DE CAIXA POR EVENTO
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10.2.2.1 FLUXO DE CAIXA DE FESTAS

Segue abaixo a previsdo de fluxo de caixa, no que diz respeito apenas as festas

produzidas pela Factos Eventos, mantendo a Opcdo | de parceria com 0s proprietarios de

boates.
Més Ano | Ano Il
Faturamento Ingressos 127.500 1.402.500 1.530.000
Faturamento Ingressos Factos Eventos 63.750 701.250 765.000
Custos de Atragbes (18.400) (202.400) (220.800)
Custos de Design (1.200) (13.200) (14.400)
Custos de Midia Impressa (4.400) (48.400) (52.800)
Custos de Midia On-line (7.000) (77.000) (84.000)
Custos Equipe de Divulgacao ( filipetas) (6.720) (73.920) (80.640)
Custos de Equipamento de Som e lluminagdo (500) (5.500) (6.000)
Faturamento Ingressos - Atracfes e Divulgacao 89.280 982.080 1.071.360
Valor para Proprietario Boate 44.640 491.040 535.680
Lucro Factos Eventos 44.640 491.040 535.680

As premissas para a construgao da previséo séo:

- Quantidade de festas por més = 8 ( 4 festas para adolescentes e 4 para jovens )

- Publico presente em cada festa = 1.250 pessoas

- Publico pagante = 1.063 pessoas (85% do publico presente ao evento )

- Preco médio dos ingressos = R$15,00

Conforme pdde ser observado a Unica premissa que difere do cenéario realista refere-se ao

publico do evento que obteve um acréscimo de 39%
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10.2.2.2 FLUXO DE CAIXA DE SHOWS

Em um cenério otimista, o fluxo de caixa para shows segue a previsdo abaixo:

a) Anol:
Faturamento Bilheteria 158.738 1.587.375
Faturamento Bares 66.400 664.000
Cotas de Patrocinio 75.000 750.000
Custo de Produtos Vendidos em Bares (16.600) (166.000)
Radio (34.040) (340.400)
Midia Impressa ( Filipetas, cartazes e banners) (5.600) (56.000)
Midia On-line (9.200) (92.000)
Outdoor (4.200) (42.000)
Segurancas (5.400) (54.000)
Equipamento de Som e lluminacgéo (13.000) (130.000)
Ingressos (1.992) (19.920)
Grades (800) (8.000)
Gelo (1.500) (15.000)
Equipe de Bar (2.480) (24.800)
Copos (920) (9.200)
Tecnico em Eletricidade (700) (7.000)
Equipe de Limpeza (800) (8.000)
Equipe Médica , Materiais e Ambulancia (2.400) (24.000)
Equipe de Divulgacao (16.000) (160.000)
Aluguel do Local (40.000) (400.000)
Pulseiras de Area VIP (400) (4.000)
Gerador (Stand by ) (1.500) (15.000)
ECAD Presumido (21.165) (211.650)
Taxas de Documenta¢des (1.200) (12.000)
Seguro (1.000) (10.000)
Radio para Equipes de Trabalho (900) (9.000)
Design (300) (3.000)
Filmagem e Produgao de DVD do Evento (4.000) (40.000)
Lucro Factos Eventos 114.041 1.140.405

As premissas para construcao da previsdo sdo:

- Quantidade de shows por més= 2

- Publico presente em cada show = 4.150 pessoas

- Publico pagante = 3.527 pessoas (85% do publico pagante)

- Preco médio do ingresso = R$22,50

- Ticket médio gasto no bar = R$8,00

- Os primeiros shows produzidos pela Factos ocorrerdo a partir do terceiro més de
funcionamento da empresa.

Conforme pdde ser observado a unica premissa que difere do cenario realista refere-se ao

publico do evento, com um acréscimo de 9%.
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b) Ano II:

Faturamento Bilheteria 238.106 2.857.275
Faturamento Bares 99.600 1.195.200
Cotas de Patrocinio 150.000 1.800.000
Custo de Produtos Vendidos em Bares (24.900) (298.800)
Radio (69.000) (828.000)
Midia Impressa ( filipetas, cartazes e banners) (9.300) (111.600)
Midia On-line (13.800) (165.600)
Outdoor (7.800) (93.600)
Segurangas (8.100) (97.200)
Equipamento de Som e lluminacgdo (19.500) (234.000)
Ingressos (2.988) (35.856)
Grades (1.200) (14.400)
Gelo (2.250) (27.000)
Equipe de Bar (3.720) (44.640)
Copos (1.380) (16.560)
Tecnico em Eletricidade (1.050) (12.600)
Equipe de Limpeza (1.200) (14.400)
Equipe Médica , Materiais e Ambulancia (3.600) (43.200)
Equipe de Divulgacéo (28.800) (345.600)
Aluguel do Local (60.000) (720.000)
Pulseiras de Area VIP (600) (7.200)
Gerador (Stand by ) (2.250) (27.000)
ECAD Presumido (47.621) (571.455)
Taxas de Documentacdes (1.800) (21.600)
Seguro (1.500) (18.000)
Radio para Equipes de Trabalho (1.350) (16.200)
Design (450) (5.400)
Filmagem e Producao de DVD do Evento (6.000) (72.000)
Lucro Factos Eventos 167.547 2.010.564

As premissas para construgdo da previsao sao:

- Quantidade de shows por més= 2

- Publico presente em cada show = 4.150 pessoas

- Publico pagante = 3.527 pessoas (85% do publico pagante)

- Preco médio do ingresso = R$22,50
- Ticket médio gasto no bar = R$8,00

- Realizacao de shows durante todo o segundo ano de funcionamento da empresa

10.2.3 RESUMO DE FLUXO DE CAIXA DE FESTAS E SHOWS

a) Ano I
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Més Ano |
Faturamento Eventos 363.888 | 3.702.625,00
Custos Eventos (205.207) (2.071.180)
Lucro Total sobre Eventos 158.681 1.631.445
b) Ano II:

Més Ano Il
Faturamento Eventos 551.456 | 6.617.475,00
Custos Eventos (339.269) (4.071.231)
Lucro Total sobre Eventos 212.187 2.546.244

10.2.4 PLANO DE TRIBUTACAO DA FACTOS EVENTOS

Uma vez que a tributacdo é diretamente proporcional ao faturamento da empresa, 0s

impostos incidentes consequentemente serdo maiores. Segue abaixo o plano tributario

previsto para a Factos no cenario desenhado:
a) Ano I

Factos Eventos LTDA

Faturamento com ingressos e cotas de patrocinio ( servico ): 3.038.625,00
Faturamento com venda de bebidas ( produtos ) : 664.000,00
Receita Bruta Total Anual 3.702.625,00
Imposto sobre Servigo ISS (Municipio Rio de Janeiro- 5%) 151.931,25
ICMS sobre Receita proveniente de Bar 26.560,00
PIS (0,65%) -COFINS(3%) sobre Receita Bruta (Impostos Federais sobre a receita bruta) 135.145,81
Célculo do Imposto de Renda
Base de Calculo para IR (aliquota de 32% s/ servigo e 8% s/ pdts) 1.025.480,00
conforme art. 15 da lei federal 9.249/95
Imposto de Renda (15%) 153.822,00
Adicional (10%) -
Total de Imposto de Renda total anual 153.822,00
Célculo da Contribuigéo Social
Base de Calculo para CS (aliquota de 32% s/ servigo e 12% s/ pdts) 1.052.040,00
conforme art. 29 da lei federal 9.430/96
Contribuigcéo Social total anual (9%) 94.683,60
Sumério
Impostos Federais (PIS/COFINS/IR/CS) 383.651,41
Imposto Estadual (ICMS) 26.560,00
Imposto Municipal (ISS) 151.931,25
Carga Tributaria 562.142,66
Carga Tributéaria Total sobre Faturamento 15%
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b) Ano II:

Factos Eventos LTDA

5.422.275,00

Faturamento com ingressos e cotas de patrocinio ( servico ):

Faturamento com venda de bebidas ( produtos ) : 1.195.200,00

Receita Bruta Total Anual 6.617.475,00

Imposto sobre Servi¢o ISS (Municipio Rio de Janeiro- 5%) 271.113,75

ICMS sobre Receita proveniente de Bar 47.808,00

PIS (0,65%) -COFINS(3%) sobre Receita Bruta (Impostos Federais sobre a receita bruta) 241.537,84

Célculo do Imposto de Renda

Base de Calculo para IR (aliquota de 32% s/ servigo e 8% s/ pdts) 1.830.744,00

conforme art. 15 da lei federal 9.249/95

Imposto de Renda (15%) 274.611,60

Adicional (10%) 3.461,16

Total de Imposto de Renda total anual 278.072,76

Célculo da Contribuigao Social

Base de Calculo para CS (aliquota de 32% s/ servigo e 12% s/ pdts) 1.878.552,00

conforme art. 29 da lei federal 9.430/96

Contribuicéo Social total anual (9%) 169.069,68

Sumério

Impostos Federais (PIS/COFINS/IR/CS) 688.680,28

Imposto Estadual (ICMS) 47.808,00

Imposto Municipal (ISS) 271.113,75

Carga Tributéria 1.007.602,03
15%

Carga Tributéaria Total sobre Faturamento

A periodicidade de apuragdo e recolhimento dos impostos ndo sofrem nenhuma

mudanca frente ao cenario realista.

10.2.5 RESUMO DO FLUXO DE CAIXA

a) Ano I

Mes1 MEs 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Mes 7 Més 8 MEs 9 Mes10 | M1l | Més12
Fivos (3310))  (3060) (3060  (0710)  (697M0)  (63370)  (6330)| (G330 (@30 (B30 (B3N]  (633N)
Impostos . GA4 (60069 (3081)] (0812 (10389 (0812 (0812 (1038%) (081 (081  (1038%)
Restltado Eventos - A640| 198681 158681  18681|  158681| 158681  19868L|  158681| 158681 198681 198681
Totl (3310) (BB BB 5% BB (8585)  64498] 64498 (B585) 64498 64498 (8.58))
b) Ano II:

Més 1 Mes 2 Mes 3 Més 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Més § Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Fitos o) ] s ms] s (es0)  esiy]  pasi]  pas)] (s (e (esl)
Inposos s ens] (san]  @ers]  ens] (e  wenos|  (eron] (seas]  (ens]  (6s)|  (158490)
Resultado Festas 44640 44640 44640 44640 44640 44640 44640 44640 44640 44640 44640 44640
Resultado Shows 167547 167547|  167547|  167547|  167H47| 167547 167547 167M4T|  167h47|  167547T|  167D47T| 167547
Resultado Eventos 2187 22187 22087 22187 2287|  22187| 212187 212187 212187  202.087| 212187 2287
Toid a]  sea| (] esn]  weR|  (ua]  wsn]  wer| o] e[  wee| (L)
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De acordo com o fluxo de caixa acima, os socios da Factos Eventos terdo o retorno de

seu investimento ao fim do oitavo més de funcionamento da empresa.

10.2.6 DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO ( DRE )

Ano |

Receita Operacional Bruta 3.702.625
(-) Impostos 562.143
(-) Custo do Servigo Prestado 1.905.180
(-) Custo do Produto Vendido 166.000
Lucro Bruto 1.069.302
(-) Despesas Operacionais 39.000
(-) Despesas Administrativas 128.440
(-)Salarios 316.800
(-) Encargos Salariais 146.400
(-) Pré-Labore 144.000
(-) Encargos Pro-Labore 28.800
Lucro Operacional 265.862
(-) Despesas ndo operacionais -
Lucro Liquido 265.862
b) Ano II:

Ano |l
Receita Operacional Bruta 6.617.475
(-) Impostos 1.007.602
(-) Custo do Servigo Prestado 3.772.431
(-) Custo do Produto Vendido 298.800
Lucro Bruto 1.538.642
(-) Despesas Operacionais 6.560
(-) Despesas Administrativas 128.440
(-)Salarios 403.200
(-) Encargos Salariais 189.000
(-) Pré-Labore 151.200
(-) Encargos Pro-Labore 30.240
Lucro Operacional 630.002
(-) Despesas ndo operacionais -
Lucro Liquido 630.002

10.3 PLANO FINANCEIRO PARA CENARIO PESSIMISTA

O plano financeiro para cenario pessimista é baseado em uma previsao de publico para
0s eventos bem abaixo daquela estabelecida nas metas da Factos Eventos; todavia é uma
previsdo possivel de ser concretizada. Disto decorre o papel dessa previsdo: indicar o
montante do risco financeiro de um negdcio mal administrado. Sera realizado um plano

financeiro para o primeiro ano de funcionamento da empresa. Caso os resultados fiqguem
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muito abaixo do esperado teremos um indicativo de faléncia do negdcio, tornando

desnecessério o plano financeiro para o segundo ano.

10.3.1 CUSTOS FIXOS

Os custos fixos no cenério pessimista sofrem uma pequena reducéo frente aos outros
cenarios, visto que a empresa passa a reduzir a verba destinada a aces de responsabilidade
social e almogos de negdcio, a partir do terceiro més, como uma medida paliativa aos

resultados aquém do esperado

ANO |
Custos Administrativos Més1| Més2| Més3| Més4| Més5| Més6| Més7| Més8| Més9| Més10| Més 11| Més 12| Total Ano |
Aluguel de Imével 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Empresa de Limpeza 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4.800
Escritorio de Advocacia 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 12.000
Telefone 2.420 2.420 2.420 2.420 2.420 2.420 2.420 2.420 2.420 2.420 2.420 2.420 29.040
Internet 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 3.000
Materiais Diversos 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Energia Eletrica 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4.800
Almocos de negdcio 200 200 200 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.500
Atividades de Integracdo Empresa 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Salérios 26.400 | 26.400 | 26.400 | 26.400 | 26.400 | 26.400 | 26.400 | 26.400 [ 26.400 [ 26.400 | 26.400 | 26.400 316.800
Encargos Salariais 12.200 | 12.200 | 12.200 | 12.200 | 12.200 | 12.200 | 12.200 | 12.200 [ 12.200 [ 12.200 | 12.200 | 12.200 146.400
Pré-Labore dos Sécios 12.000 | 12.000 | 12.000 | 12.000 | 12.000 | 12.000 | 12.000 | 12.000 [ 12.000 [ 12.000 | 12.000 | 12.000 144.000
Encargos Prd-Labore 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 28.800
Aluguel de Depésito 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Treinamento 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2.400
Responsabilidade Social 200 200 200 50 50 50 50 50 50 50 50 50 1.050
Servicos de Office Boy 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4.800
Assessoria de Imprensa 5.000 5.000 5.000 5.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 52.000
Total Administrativos 64.370 | 64.370 | 64.370 | 64.120 | 63.120 | 63.120 | 63.120 | 63.120 [ 63.120 [ 63.120 | 63.120 | 63.120 762.190
Invest. Inicial
Aquisicao de 9 laptops 4140 | 4.140| 4.140| 4.140[ 4.140 - - - - - - - 20.700
3 Computadores Pessoais 1.333 1.333 1.333 - - 4.000
11 radios Nextel 917 917 917 - - - - - - - - - 2.750
Mobilias 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 - - - - - - - 6.500
Impressora Colorida 100 100 100 - - 300
Computador Maiframe 900 900 900 900 900 - - - - - - - 4.500
Luzes Negras 250 250
Total Invest. Inicial 8.940 8.690 8.690 6.340 6.340 - - - - - - - 39.000
TOTAL CUSTOS FIXOS 73.310 | 73.060| 73.060| 70.460 | 69.460 | 63.120 | 63.120 | 63.120 [ 63.120 [ 63.120 | 63.120 | 63.120 801.190
Més Ano |

Faturamento Ingressos 51.000 561.000

Custos de Atra¢des 18.400 202.400

Custos de Design 1.200 13.200

Custos de Midia Impressa 4.400 48.400

Custos de Midia On-line 7.000 77.000

Custos Equipe de Divulgacao ( filipetas) 6.720 73.920

Custos de Equipamento de Som e lluminacéo 500 5.500

Faturamento Ingressos - Atra¢cdes e Divulgacao 12.780 140.580

Valor para Proprietario Boate 6.390 70.290

Lucro Factos Eventos 6.390 70.290

As premissas para a construcdo da previséo séo:
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- Quantidade de festas por més = 8 ( 4 festas para adolescentes e 4 para jovens )

- PUblico presente em cada festa = 500 pessoas

- Publico pagante = 425pessoas (85% do publico presente ao evento )

- Preco meédio dos ingressos = R$15,00

Conforme pode ser observado a Unica premissa que difere do cenario realista diz respeito ao

publico do evento, que sofre uma reducdo de 44%.

10.3.2.2 FLUXO DE CAIXA DE SHOWS

Em um cenério pessimista, o fluxo de caixa para shows segue a previsao abaixo:

Més Ano
Faturamento Bilheteria 47.813 478.125
Faturamento Bares 20.000 200.000
Cotas de Patrocinio 75.000 750.000
Custo de Produtos Vendidos em Bares (5.000) (50.000)
Radio (34.040) (340.400)
Midia Impressa ( Filipetas, cartazes e banners) (5.600) (56.000)
Midia On-line (9.200) (92.000)
Outdoor (4.200) (42.000)
Segurancas (5.400) (54.000)
Equipamento de Som e lluminagéo (13.000) (130.000)
Ingressos (600) (6.000)
Grades (800) (8.000)
Gelo (1.500) (15.000)
Equipe de Bar (2.480) (24.800)
Copos (920) (9.200)
Tecnico em Eletricidade (700) (7.000)
Equipe de Limpeza (800) (8.000)
Equipe Médica , Materiais e Ambulancia (2.400) (24.000)
Equipe de Divulgacao (16.000) (160.000)
Aluguel do Local (40.000) (400.000)
Pulseiras de Area VIP (400) (4.000)
Gerador (Stand by ) (1.500) (15.000)
ECAD Presumido (6.375) (63.750)
Taxas de Documentacdes (1.200) (12.000)
Seguro (1.000) (10.000)
Radio para Equipes de Trabalho (900) (9.000)
Design (300) (3.000)
Filmagem e Producao de DVD do Evento (4.000) (40.000)
Lucro Factos Eventos (15.503) (155.025)

Todas as premissas para a construcdo da previsdo sdo iguais as da previsdo para

cenario realista-otimista, exceto o que concerne ao publico presente aos eventos, na previsao

pessimista 0 publico estimado é de 1.250 pessoas, e 0 publico pagante é de 1.062, o que

representa uma reducdo de 67% frente ao previsto no cenério real.
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10.3.3 RESUMO DE FLUXO DE CAIXA DE FESTAS E SHOWS
Conforme pbde ser observado, o fluxo de caixa de festas e shows € negativo, seguindo

os valores da tabela abaixo

Més Ano |
Faturamento Eventos 168.313 | 1.708.625,00
Custos Eventos 177.425 1.793.360
Lucro Total sobre Eventos (9.113) (84.735)

10.3.4 PLANO DE TRIBUTACAO DA FACTOS EVENTOS

Apesar de incidir sobre um menor faturamento, a tributacdo sobre as atividades

da empresa é relevante, mesmo em um cendrio pessimista.

Factos Eventos LTDA

Faturamento com ingressos e cotas de patrocinio ( servigo ): 1.508.625,00
Faturamento com venda de bebidas ( produtos ) : 200.000,00
Receita Bruta Total Anual 1.708.625,00
Imposto sobre Servico ISS (Municipio Rio de Janeiro- 5%) 75.431,25
ICMS sobre Receita proveniente de Bar 8.000,00
PIS (0,65%) -COFINS(3%) sobre Receita Bruta (Impostos Federais sobre a receita bruta) 62.364,81

Célculo do Imposto de Renda
Base de Célculo para IR (aliquota de 32% s/ servico e 8% s/ pdts) 498.760,00
conforme art. 15 da lei federal 9.249/95

Imposto de Renda (15%) 74.814,00
Adicional (10%) -
Total de Imposto de Renda total anual 74.814,00

Célculo da Contribuigao Social
Base de Célculo para CS (aliquota de 32% s/ servigo e 12% s/ pdts) 506.760,00
conforme art. 29 da lei federal 9.430/96

Contribuigdo Social total anual (9%) 45.608,40
Sumario

Impostos Federais (PIS/ICOFINS/IR/CS) 182.787,21

Imposto Estadual (ICMS) 8.000,00

Imposto Municipal (ISS) 75.431,25

Carga Tributéaria 266.218,46

A periodicidade da apuracdo e recolhimento dos impostos ndo sofre alteragGes frente

ao0s cendrios vistos anteriormente.
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10.3.5 RESUMO DO FLUXO DE CAIXA

Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més5 Més Wés 7 Més§ MEsO | M&S10 | MEsUL | Més2
Fi¥os W30 (3060 (73060  (0460)  (60460)  (63120))  (63120)  (MN) (63120  (63L0)  (B310)]  (6310)
Impostos - (2206) (864 (439 (439 (9% (43R0 (4369 (088 (4B (1439  (498%)
Resultado Eventos - 639 N A O A 3 N VA O R A A I A K
Toia (B30 (60676) (1036 (9393 (930 (280] (865 (86592 (122131 (8659 (86592  (122.30)
10.3.6 DEMONSTRACAO DOS RESULTADOS DO EXERCICIO (DRE)

Receita Operacional Bruta 1.708.625

(-) Impostos 266.218

(-) Custo do Servigo Prestado 1.743.360

(-) Custo do Produto Vendido 50.000

Lucro Bruto (350.953)

(-) Despesas Operacionais 39.000

(-) Despesas Administrativas 126.190

(-)Salarios 316.800

(-) Encargos Salariais 146.400

(-) Pro-Labore 144.000

(-) Encargos Pro-Labore 28.800

Lucro Operacional (1.152.143)

(-) Despesas ndo operacionais -

Lucro Liquido (1.152.143)

O resultado financeiro do primeiro ano de funcionamento da empresa, neste cenario
pessimista, indica um prejuizo de R$1.152.143,00. Esse valor estd muito abaixo da meta da
empresa € nao é suportado pelo montante de capital inicial investido pelos socios R$
140.000,00. Por conseguinte, caso este cenario se configure em realidade a empresa abrira

faléncia ainda no primeiro ano, antes mesmo de completar seu terceiro més de funcionamento.

71



11. ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com o fluxo de caixa estimado no cenario realista, a empresa apresenta
prejuizo de R$ 27.346 em seu primeiro ano de funcionamento. J& no segundo ano de
funcionamento, com o aumento da quantidade de shows produzidos, o resultado apresenta um
lucro de R$ 237.091. Em uma analise priméaria poderiamos considerar que a melhor estratégia
a ser adotada seria aumentar a quantidade de shows realizados durante o primeiro ano, pois,
teoricamente, isso reverteria o resultado deste periodo. Contudo deve ser enfatizado que o
primeiro ano de negdcio é um momento de amadurecimento, quando os funcionarios estao
adquirindo expertise sobre 0 negdcio; portanto perseguir metas mais agressivas e investir
nesse intento adiciona riscos a um negdcio que ja é arriscado por natureza, como demonstrado
pelo estudo do cenério pessimista e estudo de ponto de equilibrio. Além disso, é valido
ressaltar que o primeiro ano é um periodo em que a Factos Eventos enfrentara dificuldades
para obter patrocinios (grande impulsionador da realizacdo dos shows ), devido ao seu
incipiente trabalho no mercado de eventos. Desta maneira o melhor a ser feito é utilizar o
primeiro ano como um momento de aprendizado e construcdo de parcerias, 0 que, N0 ano
seguinte, permitird a negociacdo por maiores cotas de patrocinio. Ambos os fatores indicam
que a manutencao da estratégia da empresa em realizar apenas dois shows no primeiro ano de
funcionamento, vislumbrando o lucro em longo prazo (fim do segundo ano) é o melhor

caminho para atingir o sucesso.

4 Ano | Y Ano Il )
Amadurecimento da Empresa Empresa Estabelecida no Mercado e Madura
Construcéo de Parceria com Patrocinadores Estreito Relacionamento com Patrocinadores
Baixo Resultado Financeiro Resultado Financeiro Superior a Meta Estabelecida
- N /

O resultado do segundo ano de exercicio da Factos Eventos indica que o negocio é
viavel e lucrativo para os socios, que terdo o retorno do capital investido ao fim do déecimo
nono més de funcionamento da empresa e um lucro de R$ 209mil entrega. Contudo o
compromisso com as metas estabelecidas deve ser alto, uma vez que uma performance apenas

5% inferior a meta ja resulta em prejuizo para a empresa.
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12. CONCLUSAO

Re-avaliando o plano de negdcio, percebemos que sua eficiente implementacao traria
beneficios ndo so para a Factos Eventos, mas também a todos os agentes do ambiente que a
cerca. Afinal estaria nascendo uma empresa comprometida com a producdo de eventos de
qualidade e diferenciacéo, disposta a entregar beneficios ao publico que busca entretenimento.
Além disso, os patrocinadores viriam a contar com o apoio de uma empresa disposta a ajuda-
los em seu relacionamento com clientes, enquanto o governo viria aumentar sua arrecadacao
em mais de um milhdo e quatrocentos mil reais.

Para os empreendedores que pretendem abrir uma organizacao produtiva semelhante a
Factos Eventos, vale um apelo para que seja realizado um estudo semelhante ao apresentado
neste projeto, uma vez que possuir uma visdo o mais completa possivel do negécio com

certeza ird ajudar na caminhada para o sucesso.
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ANEXO : PRINCIPAIS REQUISITOS PARA O PATROCINIO DE UM EVENTO

Os requisitos listados abaixo sdo baseados no relato do responsavel pela definicdo de

apoio ou ndo a um evento ( patrocinio) , em uma grande empresa do segmento de bebidas.

- Sinergia entre o evento e os planos da potencial empresa patrocinadora bem como
coincidéncia entre o publico-alvo do evento e o publico-alvo desta empresa. Esses s@os
0s principais aspectos considerados durante a avaliacdo de uma proposta de patrocinio.
Quanto maior a sinergia e coincidéncia de puablicos maiores as chances de a proposta ser
aceita.

- Impacto da midia do evento no publico-alvo do potencial patrocinador. A midia precisa ter
consideravel abrangéncia para atingir o publico-alvo da empresa. Quanto mais
abrangente a midia maior a chance de aceitacdo da proposta. O ideal é que a cota de
patrocinio tenha uma relacdo de investimento por pessoa atingida menor do que a
relacdo do investimento da empresa patrocinadora em seu préprio plano de midia. 1sso
significa que o custo-beneficio do patrocinio € melhor do que a empresa investir em
outras ferramentas de marketing, aumentando a atracdo da proposta.

- Proposta deve contemplar uma boa visibilidade da marca do patrocinador e permitir que haja
experiéncia de marca com o publico do evento.

- Flexibilidade para a empresa patrocinadora realizar atividades proprietarias e Unicas no
evento.

- Historico da empresa produtora do evento. Quanto maior o histérico e menor o numero de
incidentes negativos conhecidos melhor a avaliacdo da empresa produtora e maiores as
chances de a proposta ser aceita patrocinio.

- Quantidade limitada e baixa de patrocinadores permitidos ao evento. Quanto maior o
numero de patrocinadores permitidos a um evento menor o interesse de uma empresa
em apoia-lo, uma vez que a atengdo do publico serd compartilhada com varios outros
patrocinadores.

- Capacidade de o evento atrair jornalistas e gerar midia espontanea. Essa capacidade atesta a
qualidade do evento.Além disso € uma oportunidade para a empresa patrocinadora obter
visibilidade nos veiculos de imprensa.

- Inovacao, “ual factor” do evento. O “ual! Factor” ¢ o que o evento traz de diferente frente

aos outros eventos que existem. Grandes empresas avaliam centenas de propostas de
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patrocinio por semana. Os eventos com inovacgdo conseguem diferenciar-se dos demais,
passando a ter maiores chances de angariar o patrocinio.

- Adequacdo da estrutura do evento a expectativa do potencial patrocinador. O local do
evento, sua capacidade prevista, vias de acesso, estrutura para convidados entre outros,
precisam estar em conformidade com o que o potencial patrocinador considera
adequado. A partir do momento em que uma empresa patrocina um evento, qualquer
repercussao negativa sobre 0 mesmo pode repercutir sobre a imagem dessa empresa. Por
esta raz8o muitas empresas patrocinadoras em potencial procuram assegurar-se que essa
estrutura minima serd contemplada ainda durante as negocia¢fes com a empresa
produtora do evento

- Possibilidade de usar o evento para realizar promocdes. Essa possibilidade aumenta as
chances de patrocinio, pois o patrocinador pode mesclar uma outra ferramenta de
marketing ( promocdo ) ao evento. Um exemplo desse tipo de acdo ocorre durante a
Copa do Mundo, quando os patrocinadores oficiais recebem a permissdo de
promocionar ingressos para 0s jogos.

- Prazo suficiente para analise da proposta de patrocinio. Quanto maior o valor da cota de
patrocinio maior o periodo de antecedéncia que a proposta deve ser entregue, pois
requer uma avaliacdo de investimento cautelosa, que requer tempo para ser realizada.

- Condic¢bes de pagamento da cota de patrocinio. Quanto maior a flexibilidade do pagamento
maior a chance de a empresa aceitar a proposta de patrocinio. Exemplos de flexibilidade
de pagamento sdo: maiores prazos para pagamento, parcelamento de pagamento,
pagamento por bonificacdo de produtos (permuta).

- Garantias de realizacdo do evento. Quanto mais garantias o produtor de eventos prover ao
potencial patrocinador maior a chance de a proposta de patrocinio ser aceita, pois o0

patrocinador considera-se mais seguro contra golpes ou fraudes.
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