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e O dicionario de lingua portuguesa define

*evento” como “acontecimento,
ocorréncia, sucesso”, ou seja, um facto
gue cause impacto e seja razao para
noticia.




e L.

“‘um acontemmento com.inicio e fim
definidos, que e concebido para responder

a uma necessidade especificanuma
determinada altura”.
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e Para que algo seja considerado como sendo um
evento é necessario que tenha um inicio e um
fim definidos;*embora a sua duragao possa
variar entre algumas horas € varias semanas.

e Os eventos podem ser quer isolados, como € o
caso de um “evento especial’ destinado a
reconhecer ou a comemorar um acontecimento
ou um feito excepcionais.

Fernando Casal
Organizacgédo e Gestao de Eventos
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e Um evento nao € algo ja existente, mas___.
sim algo que acentece e cuja

concretizacao implica a realizacao de
determinadas tarefas por parte de um

individuo ou de um grupo.




EVENTOS COM FINS LUCRATIVOS E
SEM FINS LUCRABNES

AT \\N g
e Existem inumeros motivos para a -
realizacio de eventos. Podero ter como
objectivo a obtengio de lucros ou n&o ter
gualquer fim lucrativo, ou seja, poderao
ser totalmente financiados pelos «
organizadores ou destinar-se a suportar

apenas 0s custos de producao.




Exemplos de eventos com fins Iucratlvos e

sem.fins
—
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Eventos com fins
lucrativos

g

Eventos sem fms |
lucrativos =

Conferéncias (sujeitas ao *
pagamento de honorarios);

Concertos;

Accoes de formacao
externas;

Feiras.

Eventos.de beneficéncia e
de angariacao de fundos;

Conferéncias e seminarios
de divulgacao de ideias;
AcclOes de formacao
Internas;

Reunides (para transmissao

de informacoes).
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e A possibilidade de vir a ser noticia € o que
atral os patrocinadores para o

investimento nesta forma de
comunicacao.

e Um evento que nao seja noticia nao traz
valor para as marcas nem propicia a
aquisicao de novos clientes.
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e O conceito de grande evento &
automaticamente . sinonimo de

“acontecimento de impacto. mundial que
atral a atencao de milhoes de pessoas e

as maiores empresas do mundo como
patrocinadores”.




e pequeRes. ..
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e Os pequenos eventos, gue provocam um..
impacto mais re-strlto atraem também os

v g .

patrocinios. xR e

e Apresentam um baixo custo e sao
suportados por empresas locais, hotéis ou
lojas comerciais, entre outros.
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e Com 0s pequenos eventos 0s
patrocinadoresndo procuram divulgar a

Lo e 'I'“r -‘:I 'J;

sua marca a nivelmundial, mas sim:

e atrair novos clientes;
e reforcar a relacdo com os actuais;

e e, muitas vezes, desenvolver lacos entre a
empresa e a regiao onde se insere.
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e A capacidade de juntar num determmado
local 0 neg6ciordo patrocinador e 0s

il g &

consumidores, originando.um ambiente
singular, torna o evento numa actividade




O evento permite aappatrocinado_r_:
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e Atingir o publico- ‘alvo desejado, uma vez
gue é posswel eriar accoes dlrlgldas ao

e Divulgar a marca, atraves da associacao
ao evento, reforcando o seu
posicionamento e imagem,;

e Contribuir para a expansao e conquista de
mercados;
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Potencializar as vendas, uma vez que €.
D0ssivel estar junto aos clientes

wie B R

notenciais; . i

e Promover os seus produtos, atraves da
distribuicao de amostras gratis durante o
evento ou de testes de uso do produto
com o publico do evento.
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e E indispensavel pensar no evento como_
um acontecimento que tera de gerar

beneficios paratodas as.partes, sendo
gue o seu valor economico € directamente

proporcional a sua dimensao.




Evento surge no centro de um
trlangjﬂb " ,

e Turismo de eventos; no qual se mcluem as
viagens, a hospedagem em hotéis, e consumo
em restaurantes ou bares;

e Comércio de eventos, que compreende a venda

de bilhetes ou a venda de merchandising do
evento; .

e Industria do entretenimento, pois 0S eventos,
especialmente os de maior dimensao, devem
conter actividades de entretenimento, como
jogos e diversoes.




DEFINICAO DE ORGANIZADOR DE
EVENTO™
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e Os diversos paises europeus tem
demgnagoesqpropnas para descrever a

pessoa responsavel pela.coordenacéo de
um evento.

e Por exemplo, na Alemanha o termo
veranstalter é utilizado para designar a
pessoa ou organizacao dque é globalmente
responsavel pelo evento.
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e Por seu lado, o veranstalter ira contratar a
organizacao de-evento quer a um OPC

(organizador profissional de conferéncias)

e R

guer a uma agéncia de organizacao de

eventos.

e Na Republica Checa e utilizado o termo
Poradatel para designar a pessoa ou
organizacao que € globalmente
responsavel;
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e Em Portugal o termo utilizadoe
“organizador” e'no Reino Unido o termo

s WEENR e,

organiser. o ] L




Um “organizador” de eventos pode
ser definido-da segum g forma™
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“a pessoa responsavel pela.coordenacao de

todas as accoes e actividades necessarias
para a producao de um evento”.




OS VARIOS TIPOS,DEEEVENTO_S
e Os varios tipos de eventos podem ser ; -
Classmcadgsqsegundo Vvarios critérios, tais

como finalidade, periodicidade, area de
abrangéncia, ambito, publico-alvo ou nivel

de participacao.




Finalidade

(institucionais-e p"émocw

A
e Os eventos institucionals sao aqueles CUjO
objectivo & desenvolver, manter ou
sl € W &

aperfeicoar a imagem da empresa. Exo.
Retiro de fim-de-semana.

e Os eventos promocionais tém como
objectivo a venda de produtos. EXxo.
Feiras.




Periodicidade
(esporadicos; periodicoSTertiese ortunidad-e)

Y

e Os esporadicos sao aqueles que se
realizam sem periodicidade predeflnlda
sendo executados quando é do interesse
da empresa. Exo. Lancamento de um

produto. :

e Os periddicos tém uma periodicidade fixa,
realizando-se uma vez por mes ou por
ano. Exo. Feira do Livro do Porto.
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e Os de oportunldade distinguem-se dos e
esporadicos por-serem desenvolvidos no

ambito de accoes-externas.a empresa,
aproveitando, por exemplo, datas

comemorativas.




Area de ahraagéncia

e Os eventos podem ser classificados como.
locals, regionaisy.nacionaise

s By,

Internacionails.
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e Locais: Feira dos 20; Regional: Feira do
Livro do Porto; Nacional: Festival do
Sudoeste: Internacional: Euro 2004.




Ambito

(internos e é‘i’('térna\Lk
A

e Os eventos Internos realizam- se nas

instalacoes da empresa.

co AR A Hiig

e Os eventos externos tém-lugar.em

ambientes mais amplos e fora da sede da
empresa. '




PuUblico-alvo
(corporativo e eventoSiparane: onsumldor)
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e Os corporativos sao reallzados para o
publico interno-da empresa.

co AR A Hiig

e Os eventos para 0 consumidor s3o

voltados para o consumidor final dos
produtos/servicos da empresa. *




Participacao

Varias.pessitiilidate:
P - \

e As empresas podem organizar 0s seus
eventos, utlllzando 0S Proprios recursos

ot a g &,

financeiros.. e D

e Ou podem optar por participar em eventos
criados por outras empresas, atraves de
apoios ou patrocinios, pagando uma verba
para ter a sua marca associada ao
acontecimento.




Maior n%de patrocinadores

<
visibilidade da marcfa







TIPOS de EMENTOS

"

e Exposicdes/Feiras
e Convencoes devendas
e Congressos

e \Workshops

e Eventos socials

e Eventos culturais

e Eventos desportivos

e Outros tipos de eventos




CELEBRACOESsUL TURAIS
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e Festivals;

e Espectaculos tematicos;

o Eventos'religiosos; v ———
e Desfiles;

e Celebracoes relacionados com o
patrimaonio.




COMERCIAISAMRUS [RIAIS,

e Feiras, mercados, vendas; g
e Feiras para consumidores/comerciantes,
o EXpOSI(;aeS, £ T g e o

e Eventos publicitarios;
e Reunides / Conferéncias;
e Eventos para angariacao de fundos.




EVENTOS RRIADOS
CelebracOes pessoalils: a |
- ANIVErSarios; .. —
- Férias familiares;
- Casamentos;
- Baptizados.
Eventos socials
- Festas;
- Galas;
- Reunioes.




ARTE/ENTREd=NIMENLO .
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e Concertos;
S;
e Exposicoes; o
e Cerimodnias de entrega de premios.




EDUCACIRNAIS
L \

i
e Seminarios / workshops;
e Clinicas; =
e Congressos;

e Accoes de formacao;
e Eventos de divulgacao.




POLITICOS / DE
ESTADO™

AT
e Inauguracoes;
e Tomadas deupo‘s'se

e Visitas VIP

e Comicios.

Fernan do Casal
Organizacgédo e Gestdo de Eventos




RECREAGNMOS
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™
e Jogos e desporto (de lazer);
e Eventos recreativos.




DESPORTIVOS / DE
COMPEJCAG\

e Profissionais:
e Amadores.

e,

Fernan do Casal
Organizacgédo e Gestao de Eventos
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O que é...

e As feiras sao eventos direccionados para
determinados segmentos especificos, '
tendo uma duracao média de uma

S€Mmana.

e SAa0 normalmente organizados por
empresas especializadas e realizam-se
em pavilhdes proprios para exposicoes.




e Uma vez que as feiras possuem .
organizagao propria, a escolha da data, do
local e do tipo de divulgacio fica a cargo
dos elementos que a integram. |

e A disposicao de respectivo espaco e a
divulgagéo da sua participagéo fica a
cargo do expositor.




Objectivos

e As feiras permitem atrair uma grande
parte dos consumidores do seu publico-
alvo a um Unico local, possibilitando a
apresentacdo dos produtos ou servicos da

empresa de uma forma apelativa.




Outros objectivos do expositor'

e Contactar directamente com actuais e
potenciais clientes;

e Desenvolver uma base de dados de
clientes; |

e Recolher informacoes sobre a
concorréencia,

e Lancar novos produtos;
e Estabelecer novos contactos comerciais. :




e A participacao em feiras depende da
estrategia de comunicacao da empresa.

e Esta pode estabelecer um plano anual, no

qual selecciona as feiras que tém o perfil
adeguado aos seus objectivos.

e Ou pode optar por uma participacao.
esporadica.




e Muitas vezes as empresas estao
presentes nas feiras apenas por
obrigacio, para ndo suscitarem
conjecturas acerca da sua situacdo

financeira, acabando por nao obter um
retorno.




Critéerios para escolher as-feiras

e Deve-se recolher o maximo de informacao.
acerca delas. |

e Caso seja a primeira edlgao acerca de
outras feiras realizadas pelos
organizadores, de forma a apurar se
possuem um histérico positivo e credivel.




Assim, deve-se saber-..

e Numero e perfil dos visitantes que estiveram
presentes.

e NUumero e dimensao das empresas
participantes.

e Resultados quantitativos e gualitativos da feira,
como facturacao total, volume de vendas, etc.

e Mecanismos de divulgacao utilizados tanto
externa como internamente e a verba destlnada
a esse fim.

Fernando Casal
Organizacao e Gestao de Eventos




e Seja a primeira ou a vigésima terceira
edicao da feira, deve-se tentar obter _
informacées junto dos expositores que ja -
tenham estado em feiras anteriores.




Verifica-se a qualidade dos
servicos prestados
e As infra-estruturas;
e A limpeza; '
e As comunicacoes;

e A divulgacao;
e O atendimento aos expositores;
o EtcC.




Feiras de caracter publico

e As exposi¢coes de caracter publico |
baselam-se em interesses comuns ou tém
uma funcao de entretenimento. |

e Estes eventos sao realizados em prol de
pessoas com um interesse especifico no
tema em questdo, como é o caso das
exposicoes de arte visitadas por
entusiastas dessa area.




e Os eventos cuja funcao € o
entretenimento destinam-se . |
frequentemente ao mercado do lazer.




e Por exemplo, uma exposicao de saudee
beleza nao se destina apenas.a promover .
0s produtos e servicos disponibilizados

pelos expositores.

e Distraccao agradavel para os visitantes:
amostras gratuitas, experimentar novos
produtos e deleitar-se com 0s tratamentos
oferecidos.




Concluindo

e E importante que as decisGes tomadas em

relacao a participacao em feiras sejam
njecto de uma analise cuidada, de
aneamento e estabelecimento de
njectivos claros e concretos.
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"..mo As convqnc;oes de vendas Sﬁo eventos
dIrIgIdQS as equipas comerciais € aos = -

canaisde distribuicao da. em'presa em . :

local, data e hora deﬁmdos pela ﬁmpresac

o Nos qua|5“se mclue}n revendedores

\.\




ConvengaoAnuaI

ar --"-l_i_-;'.-. H

"..mo As convqnc;oes de vendas reallzam—se nO
_ inicio ou-fim do ano, caso se}am anuais. .

¢:Se a e\npresa dispde de.uma grande - |
equipade vendas com- elevado mumero de
canais de‘t:hstrlbuég”' %20, |

o Relne-se toda a equa e pafﬁelros para‘ TR
.. discutir estrateglas resultados obstaculos ‘

1‘

aultrapassar e S N v

v W 2 L o
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Convenc;oes blanual
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-0 Se a per|0d|C|dade for blanual a segunda &
conveﬁgao decorrer"a no segundo_,, R e

cemestee, _, (i) ¢ UE L%
~ e Porque?. Para aQOmpanhar 0 mcrement@ B

-do que foi decidido no E)rlmen’é encontro %7
. doano, e, sendo necessario, |mplementar ‘
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Objectl\u
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e bs objeqtlvos da convengao*de vendas
prendem se com o métodoeas = -
;estratéglas a adoptar para, q‘Ue a for(;a de _

_-'

vendas da empresatorne a- | e )
comermahzac;ao bé}ﬁ sucedlda
L




Diferen"te da.:sf?feira_s .k
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"..mo A fmahdq\de das feiras sera‘a venda
s |med|ata dos produtos e servu;os ao
consuTnldor final. B

'.;I '.“‘-.‘

e O espectaculo wsual‘“que as felras W)

a acgoes de motlvagao para it
e, _colaboradores da empr\esa "




Os principals Obje.CtIVOS da
Convengao"\éao
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e ® Manter um contacto dlrectou)m a targa
- de vendas; S . g

e-Visa integrar todos 0s colaberadores da =

empresa e 0S seus c“anals de dlstnbuu;ac)‘

" e Estabelecér parametros. para a definicao .,
 de estratégias da empresa; 4 3
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;9 Motlvar a equa comerual”‘"*

o Antempar a apresentagao de n0vos
rprodut@s

Fernando Casal
Cﬁanizagéo e Gestdo de Eventos







o Osacengressos Sao eventos gue: reune
———= ﬁmfrssmnals da mesma: area de varlas

——
—

'empresas para-discutir temas de—
_interesse-eomum.

-

e EXo0. Sltuac;aa do mercado as tendenuas
0S NOVOS conceltos etc. +54




. e O-congresso é um e;vento bastante
;,- gbrangente podendoqa ele agregar se
-outros acontemmentos =

‘e Semlnarlos workshops, grupoes de #
discussao e palestras podem funuonarmo

—F'

mesmo local. i

e A organizacdo dos congres§6s pode ser
entregue a uma empresa_;e”‘specializ—*a@a.

-

— "




e Quando se recorre a l}ma empresa

-=ef_3p90|allzada deverse considerar 0. :. =
periodo que decorre éntre 0 pedldo e a,g Ez-
_obtencéo.de um acordo de patroginio

concedido por-empresas do sector.




@ natrocmlo pode tl‘ad-UZII"-SG pela
insergao do logotipa (ia empresa no-.
mafferlal promocional: -

“e Ou pelefinanciamento completo 0 qual

i
——
'c:._,_"?."-"-"

“inclui, além da. insercéo do logotipo, _
palestras, dlvulgagao nos media, convn"es
para participar nas varias palestras, =~ *
distribuicdo de pastas com conteudo
exclusivo, etc. i ~




f*elagao custo/beneflcm relatlvamente as
_diferentes. opgoes - ~

-

Fernan do Casal
: Organizacao e Gestado de Eventos
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Obje'ct‘“ves (Ie um cen@e
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o Cam‘ér]r CI‘EdIbI|Idad£ @_empresa

f;i‘ bar a conhecer a empres’a e 0S Seus:
2 produtos QU Servicos, o que pode‘ser
atingido eem relativa facilidade;

espemalmente se-0 congressc) estlver a:*'
inserido numa feira. - 3




o Apnesentar uma nova ;ecnologla ,
— H@ImIIIHdO aSS|m exape Iaf'como uma nova.

1'-.

em todos os lares.

e

e Detectar.-novas oportunldade que surjam 4

no congresso, através de convidados
estrangeiros, por exemplo. &~
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o Ae:séo_lha dos partlmp@ntes deve atend '
— aserlterlos como uma visao ampla do.. '
= mercada, conhecimentos técnicos e

3 _comerciais, capacidade de observacio-e s -

abertura a novas Iendenc:las e
tecnologias.
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o Ac:@fﬁpanhar a concorfgnma tomando
~comorreferéncia as apresentacoes felta
perquanto as informacdes retiradas® = -

podem.ser-tteis na definicdo de 7

e

estrateglas S5 - -

e Fazer uma prospecgao ja que o)
congresso € uma boa ocasiao-para
estabelecer novos contactos (parcelros
clientes e fornecedores) o
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WORKSHOP : 20.07.2007

Apresentacdo Publica dos Materiais Didacticos
Desenvolvidos no Ambito do Projecto de Sistemas
Integrados de Gestao

Instituto Superior de Pagos de Branddo (ISPAB) | www.ispab.pt

14 Sessdo de abertura
H30 | Representante da FEDESPAB

14H45 | Enguadramento e importdncia do projecto
Doutor Diamantino Lopes, Coordenador do Projecto

15H00 | Apresentacdo detalhada dos materiais diddcticos
desenvolvidos
Eng® Miguel Laranjo, Director Geral da Formata Verde

16H30 | Debate

17THOD | Coffee-Break

1TH30 | "AGestiodo Conhecimento nas Pequenas e Médias
Empresas”

Prof, Doutora Rodica Ceclan e Prof. Or. Mihail Ceclan,
Universidade Politécnica de Bucareste

18H30 | Debate
18BH45 | Encerramento

>> ENTRADA LIVRE

@ Formato ==

L FEGESPAR

Fernando Casal
Organizacao e Gestao de Eventos




e Profissionais da mesma area de negocio
Ou ate da mesma empresa reunem-se
com o objectivo de solucionar um
pkeblemasou debater um tema que lhes é

apresentado.




Experimentacao

e Para o desenvolvimento de um workshop
sao utilizadas varias tecnicas, uma das
guais € a experimentacao, em que o
oreblemasapresentado terd de ser
resolvido atraves de tentativas.




Questionario

e Outra técnica possivel é a utilizacao de
um questionario aberto, preenchido
individualmente por cada participante,

- ofo prkesentacao do problema.

e O resultado do questionario pode ser
depois usado para discussao e obtencao
de um resultado final concertado




e Outro método é a discussao entre
membros do grupo e a anotacao das
observagoes e conclusoes, permitindo

00 gdelas, sem apresentar criticas,

ge"modo a atingir os objectivos desejados.




Publico a participar...

e Existem duas possibilidades: ou um grupo
de clientes ou um conjunto de
Colaboradores da propria empresa.

p0|s 0S colaboradores sentir-se-ao
constrangidos, nao podendo expressar as
suas proprias opinides, com receio de
denegrir a Imagem da empresa.




e Solucionar problemas na empresa,
relacionados guer com 0s produtos quer
com 0s servicos prestados, dialogando
com profissionais envolvidos e

desenvolvendo alternativas:




Objectivos

e Desenvolver ou aperfeicoar produtos,
aproveitando o workshop para testar e
verificar a reaccao de clientes ou
funcionarios perante uma nova ideia,

jauto;alteracéo (nova marca,
embalagem, etc.);

e Discutir temas relevantes para o futuro da
empresa (tendéncias, oportunidades,
ameacas, etc.;




e Formar clientes para canais de
distribuicao, ou colaboradores da
empresa, preparando 0S para a chegada
de ne 2cnicas, Nnovos produtos ou

jaraarenovacao dos produtos existentes.
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e Varias empre\sas procuram cada vez mais
um tipo de evento que quebre a
formalidade inerente a outros eventos e

gue esteja mais vocaciorigdo para a

vertente humana, social e\de lazer.




Objectivas dos eventosisociais

e Lancar produ\ﬁos OU Servicos;

e Aproximar clientes e patcelros entre
si/empresa, \

III

e Atribuir premios por resultados
alcancados, como forma de estreitar
relacoes.




Quals Sao os eventos
sQciais?

\
Porqué? *
Pros e contras?




o Pequeno-alm\ago
e Almoco
e Cocktalil

e Jantar




Pequeno-almoce

e Nao atrapalhés\o horario normalide
expediente, pois, se correr até as 10
horas, nunca constituira\um problema;

e Evita deslocactes, uma vez que o
executivo sai de casa directamente para o
local do pequeno-almoco sem passar pela
empresa,;

Fernando Casal
Organizacado e Gestao de Eventos
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e Pelo facto de\a evento se realizar a esta
hora matinal, nao se corre o ris€o de o
executivo estar desatento na
apresentacao. \

\

e Caso 0 evento se prolongue em demasia,
pode atrapalhar a manha do executivo.




Situacoes a pondexar

e Seroes de tra\palho »« 8:30 horas
e Ginasio »« 8:30 \

II|
\
1

1




Almoco §

e Os almocgos s\&io bastante valorizados

nelos executivos, pelo que costumam
orolongar-se, podendocéuurar ate trés
noras.

\

e Os serdes de trabalho ja nao
representarao um problema.
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Mesvantagens}

e Os imprevistc}ﬁ podem ocorrer, uma vez
gue esta refeicao se reakllza a meio do
horario de trabalho; \

e Pode impedir qgue o executlvo se dirija ao
evento; \

e As preocupacoes provocadas pela manha
de trabalhe abrandam a expectativa em
relacao a novidade a ser aersentada.

Fernando Casal
Organizacao e Gestao de Eventos




Cogktall: vantageRs

e Se o local for d&fécil acesso, pode ser uma
agradavel alternativa a permanéncia no transito;

e O evento decorre no final d% tarde, nao havendo
a preocupacao de voltar para a empresa;

e Este evento é favoravel para profissionais que
gostem de ter uma vida social\activa e de
aprofundar o seu conhecimento sobre outros
profissionais e empresas.
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Cocktail: desvantagens

e Pode aconteéer gue alguns executivos
mais velhos prefiram nao frequentar este
tipo de eventos, pelo sel caracter mais
agitado; \

e Por se realizar num horario mais tardio, a
ocorréncia de problemas na empresa,
bem como 0S compromissas familiares
sao circunstancias que podem dificultar a
presenca.
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Jaqatar: vantagens

e Nao atrapalhés\o horario de expediente, e,
caso o convite inclua a E)resenc;a de um
acompanhante, mais pe$soas
comparecerao. .

e A estratégia do acompanhante motiva o
executivo a ficar mais tempo.
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Jantar: desvantag@ns

e A Unica desvésntagem prende-sé com o
horario estabelecido, que permite ao
executivo Ir a casa antes do jantar, onde
pode decidir-se por ficar,"'.gpés um dia

cansativo de trabalho. )




Eventos nocturna@s

e Estao cada véz mais em voga, sendo
comum a sua realiza(;éiq em discotecas ou
bares, o que atrai numerosas pessoas,
sobretudo jovens.

\

e Estes eventos tém como abjectivo
promover a imagem institucional da
empresa.

Fernando Casal
Organizacao e Gestao de Eventos




5
1

e Se bem orgaNzados, podem atingir outros
objectivos, como lancar, um novo produto,
entregar prémios de vendas, anunciar
uma fusao, lancar uma cﬁ”ampanha

publicitaria, etc. \

e E possivel fechar a casa, para que se
torne um evento exclusivo para 0s
convidades da empresa, sendo possivel

aproveitar o ambiente e personaliza-lo.
\




\

Eventos C(J\Iturais
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e Para impress}onar clientes e parceiros,
especialmente ‘'se estes\gostarem de arte,
€ possivel convida-los a\participar num
evento cultural que estejé1ﬁ em cartaz ou

que seja patrocinado pelajempresa.




Concenos, pecas ou filmes

e Um convite p\c\ra um evento deste tipo ira
trazer muitos benef|C|os para ailmagem de
uma empresa
(conwdados»relamonam\emo)

e Se 0 espectaculo for patrb,cmado pela
empresa ou por um dos seus produtos,
essa informacao devera estar bem visivel
e destacada no local, atraveés de cartazes,
stand-ups ou faixas.




Comemaracoes em dias @le festa
tradicionais de calendario

e A empresa péde promover festas nos dias
mais proximos dessas qatas, oferecendo
presentes ou brindes aos que
comparecem. \

\




\

Eventos deSportivos
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e Nestes event}xs, Incluem-se os jogos de
futebol, tenis, etc. \

e Se 0s eventos contarem\com a

participacao activa de convidados, devem
estar presentes profissionais habilitados
na area, bem como uma equipa de
cuidados medicos.




5
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e Opcoes em v}aga sao as caminhadas no
campo, fora dos centros urbanas, onde
seja possivel reduzir o stress da dia-a-dia
do trabalho e descontrairy

e Preocupacéo pelo bem-estar dos
convidados.

e Outras opgoes sao as provas de karts ou
de golfe.
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Outros tipos, de evehtos

e As festas de é\niversério fo mpresas;
" o
e Parques aquaticos; 6‘&0
e Centros comerciz ,60 /ovx}‘llng maquinas de

o |
jogos; karts; e"‘e |
1
e Health-clv' 8 jinasios e clubes.
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OS VARI|OS TIPOS DES

ODRGANIZADORES

Organizadores internos
Organizadores'eéxternos




- ~

; k. |
@igamzadores INternosy

Funcoes e responsabilidades




ORGANIZADORESHN [ ERNOS

o Umngrga"ﬁizador interno é responsavel
pela gestao de eventos organizados em
nome dos funcionarios ou membros da
propria empresa (no caso de ‘associacoes
profissionails). -+

:_}.r;




ORGANIZADORESYNKRERNOS |

e A necessidade de organizacao do evento
sera claramente identificada pela .‘
empresa, 0 mesmo se aplicando ao perfil
dos participantes pretendidos.

e Organizador utiizara recursos internos
para pesquisar as potenmaié
necessidades dos participantes.

N




e As responsabilidades do organizador, definidas
na respectiva descricao de fungoes, destinam-
se especificamente a colmatar as necessidades
da empresa e devem ser realizadas de forma a

manter a'lmagem da mesma.

e E provavel que sejam |mplemen1ados pProcessos
e procedimentos a cumprin sendo dadas
directrizes especificas para a apresentacao de
relatorios. 1
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e Dado que oserganizador interno recebe
um salario pago, pela empresa, o custo
dos'servicos de gestao do evento &€
identificado e orcamentado em

1

consonancia.




Estabeleecimentodeqs elacoes

o Ao realizar as funcoes de gestao de
eventos, 0s organizadoresinternos
estabelecem relacoes estaveis e |
imedriatas com os seus colegas, directores
e subordinados.

e Todos os funcionarios internos partilharao
a visao da empresa e tiabalharao no
sentido de atingir fins e objectivos
comuns. '




e O organizadoer interno tem também de
estabelecer relacoes com 0s funcionarios
do'local de realizacdo do evento e com os
fornecedores e empreiteiros contratados.

e g
._,J




No caso dos erganizadores internos, as

vantagens de estabelecer relacoes duradouras
com os fornecedores e empreiteiros consistem
no facto de:

L

contribuirem para reduzir os custos;
permltlrem estabelecer prazos mals curtos de

i

preparacao dos eventos; @

contribuirem para uma malor compreensao das
necessidades e dos processos;

e de incentivarem a confianca e a boa vontade.
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ORGANIZADQRES %
EXTERNOS |

;;J r.--.:




Agenclas

e E frequentesas empresas que nao
dispoem de funcionarios internos de
gestao de eventos recorrerem aos
servicos de agéncias externas, que se

encarregam de realizar o trabalhoem seu

.l-_;"e‘

nome. r




e As agénciasipodem: oferecer uma
experiencia valiosa e conhecimentos -
especializados adquiridos através da °
organizacdo de uma vasta gama de

eventos em nome de diferentes clientes.

S
__,J




Organizador
Interno

Organizador
Externo

Trabalha ne sentido
de estabelecer
processose
procedimentos que,

na maior parte dos
casos, visam uma
audiéncia especifica
para todos os
eventos.

Uma agéncia tem de
adaptar os seus
Servigcos as
necessidades de
cada cliente
individual para o
qual t@balha, no
gue se refere a
cumprir as
necessidades
orcamentais, o
mercado alvo, etc.

Organizacgédo e Gestao de Eventos
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e Dependende da dimensio da agéncia, €
possivel que disponha de funcionarios
com experieéncia em areas especificas’
como, por. exemplo, conferéncias

cientificas‘anuails ou eventes ao arlivre.

i




ACTORES NOSYEMEN FOS

Organizacao

Participantes e

Comunidade local
espectadores

Objetivos
Gerenciamento

Patrocinadores
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Midia
Fonte: ALLEN, Johnny (2003)
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PERSPECTIVA ESTRATEGICA
NA

ORGANIZACAO DE EVENTOS

Definigao de objectivos

Identificagdo de opgdes estratégicas

Escolha de estratégia

L - *
Anilise da situacao R o

Desenvolvimento de planos operacionais e sistemas de controlo

Avaliacdo do evento e feedback

Fonte: Pedro, Filipe (2005)
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MARKETING
DE
EVENTOS




MARKETING DE EVENTOS

Pesquisa de Mercado
Analise SWOT
Publico-alvo

Marketing Mix
Planeamento de marketing




OBJECTIVOS

e Descrever de gue maneira o conceito de
marketing pode ser aplicado aos eventos;

e Compreender as necessidades e motivacoes
dos consumidores de eventos;

e Definir mercados-alvo apropriados para um
evento;

e Prever a procura provavel de um evento;

e Elaborar um planeamento de marketing para um
evento, contendo as estratégias adequadas de
preco, comunicacao, distribuicao e produto.

Fernando Casal
Organizacgao e Gestao de Eventos




Definicao de MARKETING aplicada ao
contexto da organizacao de eventos:

e O marketing € a funcéo da gestao de eventos
gue pode estabelecer contacto com 0s
participantes e visitantes (consumidores) do
evento, captar as suas necessidades e
motivacoes, desenvolver produtos que atendam
a essas necessidades e elaborar um programa
de comunicacao gue expresse 0 Proposito e 0s
objectivos do evento. (Hall, 1977)




Actividades de MARKETING a ter em
conta na organizacao de um evento:

e Analisar as necessidades do mercado-alvo para
definir as componentes ou 0s produtos
adequados ao evento;

Estabelecer quais os outros eventos
concorrentes que poderiam satisfazer

necessidades semelhantes, para assegurar que
0 evento tenha uma proposta de venda
exclusiva;

Prever quantas pessoas assistirdo ao evento;

Prever a que horas as pessoas chegaréo ao
evento;
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e Calcular o preco que os visitantes estarao
dispostos a pagar para assistir ao evento;

e Decidir qual sera o tipo de publico-alvo e

guais as actividades promocionais mais
adeguadas para comunicar o evento a
esse publico;

e Escolher o melhor método para que os
bilhetes do evento atinjam o publico-alvo.




e Alguns criticos afirmam que uma
excessiva preocupacao com o
marketing e com as necessidades do
mercado levaria a que nunca fosse

produzido nada de novo, que
simplesmente se abandonasse a
criatividade e ainovacao ou o
aparecimento de novas formas de arte.




Esta € uma interpretacao errada da
utilizacao dos principios de marketing pelas
seguintes razoes:

« O uso dos principios de marketing da aos
organizadores de eventos alguma
seguranca na tomada de decisoes, gque
devera conduzir a criacao de eventos bem

sucedidos, plenos de Inovacao e
criatividade, que respondam o0s desejos
de um publico-alvo avido de originalidade
e em busca de algo novo;




« Os patrocinadores exigem alguma
seguranca no que se refere ao
acolhimento do evento pelo seu publico-
alvo, e, assim, boas praticas de marketing

irao ajudar a convencé-los de que o
evento € 0 meio adequado para
comunicarem com o0 seu publico;




« AS camaras municipais e 0 governo
apoiam financeiramente muitos eventos,
sobretudo agueles em que a organizagao
demonstra aptidoes no planeamento e

gestao de marketing;




« Os consumidores, especialmente aqueles
gue residem nos grandes centros
urbanos, tém um grande Ileque de
actividades de lazer a sua disposicao,

pelo que é necessario gue 0S eventos nao
parecam irrelevantes para as suas
necessidades, ou correm o risco de nao
atingir 0s seus objectivos.




PESQUISA DE MERCADO

A pesguisa de mercado diz
respeito a avaliacao e a analise
dos mercados.




Uma pesquisa profunda, antes do evento, podera
responder a algumas perguntas importantes:

e O evento tem um pressuposto util?

e As pessoas irao estar interessadas neste
tipo de evento?

e As pessoas irdo comparecer?

e Sera financeiramente viavel?

e Tera uma recepcao favoravel por parte da
comunidade empresarial e dos meios de
comunicacao?

e Sera adequado ao publico-alvo?




e As respostas a estas perguntas poderao
posteriormente ser usadas na estratégia
de marketing aplicada, ou, simplesmente,
fornecer-nos pistas sobre a viabilidade da

execucao do evento e do impacto que o
mesmo podera ter em termos de mercado.




e Esta pesquisa de mercado podera ser
feita através da recolha de dados
existentes em varios organismos e
instituicoes, ou entao, directamente,

atraves de ingueritos feitos aos
consumidores e aos diversos
Intervenientes nos eventos.




2. ANALISE SWOT




e STRENGTHS
PONTOS FORTES

o WEAKNESSES

PON"

'OS FRACOS

e OPPOR
OPORTUNIDADES

e THREATS
AMEACAS

UNITIES




e Apos uma analise detalhada do mercado,
de todas as suas envolventes e de todos
0S Seus actores é necessario fazer uma
analise de forcas da situacao passada,

presente e futura. Os resultados desta
analise irao variar dependendo da
natureza especifica e das necessidades
do evento em guestao.




Exemplo de analises SWOT, que se
poderao aplicar a uma variedade ampla
de eventos:




PONTOS FORTES

e Capacidade da equipe

e Conhecimento especializado e
experiéncia

e Reputacao local

e Apoio politico

e Entusiasmo e compromisso




PONTOS FRACOS

e Estrutura de transportes de ma qualidade
e Recursos financeiros limitados

e Imagem publica negativa

e Falta de qualificacao geral para a gestao




OPORTUNIDADES

e Aumento da divulgacao entre o publico
e Desenvolvimento de parcerias

e Retornos financeiros

e Mudanca de atitudes

e Oferta de novas possibilidades




AMEACAS

e Falta de apoio comercial
e Concorréncia de eventos semelhantes
e Tendéncias econdmicas

e Mudancas nas prioridades de
financiamento




3. PUBICO-AL VO

g

Para que-.aimarketing funcione é
necessario gue o seu alvo esteja
muito bem_definido.




“O publico-alvo pédé estender-se a diferentes ére:é\s,
depend'do do sector do evento que estamos a tratar:

-'Espectadores
Visitantes

—uncionarios

Participantes

Patrocinadores
Autoridades locais

- Agentes do Estado

- Politicos

- Comunicacao Social

- etc.
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e No que diz respeito ao mercado-alvo
(visitantes, espectadores) do evento, ha
gue identificar segmentos, ou seja,
conhecer as caracteristicas e

necessidades dos mesmos sendo o
marketing planeado em funcao dessas
caracteristicas.




e. A segmentacgao do mercado pode ser feita
de forma geografica (local de residéncia),
demografica (idade, sexo, profissao, etc)
ou psicografica (estilo de vida, valores).




% Ocupacio Cons. Cons. Cons.
Universo v Ridio Imprensa
Classe A 3.5% Quadros Superiores RFM Expresso
4 Estudantes SIC TSF Visio
Antena 1 Publico
Classe B 11.9%  Quadros Médios TVI RFM Expresso
Media-Ala) ¢ Superiores Rddio Comercial Proteste
Tée. I:_¥|1L'Ci'.1|i?:ldn-7 TSF Noticias _\h_gﬂ?inc
Emp. Servigos
TVI REM Noticias Magazine

Classe C1  24,9% Emp. Servigos
Média) Téc. Especializados Antena | Jornal de Noticias
Estudantes Ridio Comercial

Correio da Manhi

Maria

SIC RFM

Trab. Qualificados
Ridio Renascenca  Jornal de Noricias

Classe C2 31,0%
Trab. nao qualificados

Média-Baixa)
Estudantes Record
Classe D 26,7% Reformados SIC  Rddio Renascenca Maria
Baixa) Desempregados RFM Jornal de Noticias
Ridio Comercial Correio da Manha

Fernando Casal
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4QMARKET|NG MIX

duatro variavels:

PRODMSRE(;O, COMUNICAGAO
@DISTRIBUICAO.

@Q{/Erketing Mix é composto por




control@ados pela organizacao de forma a
ilcan I 0S objectivos tracados.

'.r'

o Estesgatro elementos podem ser

‘3




PRODUTO

(animagao, alimentacéo, merchandising,

e envolve todas as componentes do evento
tc ) %




PRECO

e valor gue os consumidores atribuem ao
eventoye que estao dispostos a pagar

i

¥

g

'-F

%




COMUNICACAO

e abrange as técnicas de comunicacao de
mark iIhg (publicidade, relacdes publicas,
enda essoal, etc)

"Ir k__
\ 2/
:\\




DISTRIBUICAO

também corresponde ao ponto de venda
'* ftos bilhetes para o evento.
{

‘ “»

o represgta 0 espaco fisico do evento, e




Varidvel Componentes

Produto
Caracteristicas do desenho/pacote Localizacdo, producio, entretenimento,
alimentacdo e bebidas, decoragio, tema,
luminacio
Compaonente de servigo Numero de funciondrios, grau de formagcio,

fardas, qualidade do servigo
Marca Importancia dada ao nome do evenro e
significado do nome para os consumidores

Reputagio Segmento social a que se destina o

cvenlo

Preco
Tempo de consumo Pregos com desconto em época baixa
Preco promocional Precos especiais para certas fatias do

publico-alvo

Comunicacao

Publicidade - relevisio, rddio, jornais, O mix prt.mmcinnzll

n:‘;ihi,h._ t.ﬂ.’if{fu.’_ar_{

Promogdo de vendas — merchandising,
relagdes publicas

Folhetos ¢ brochuras

Venda pu.ﬁn:ﬂ

Dia[rihuigﬁn

Canais de distribuicio Bilhetes disponiveis através de uma agéncia
f:ipcciajif_.ldd ou vendidos pul.l Internet.

Fernando Casal
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5. PLANEAMENTO
+ DE A
I\/IAkRKETING_.




PRODUTO

e O produto de um evento € a actividade de
lazer preparada para satisfazer as
necessidades do mercado. /2




Um servico de lazer contém trés elementos:

e - 0 beneficio fundamental para o
consumidor, ou seja, a actividade de lazer
gue traz prazer ao consumidorj“p satisfaz
alguma necessidade; _

e - 0 beneficio tangivel que ajuda a obter o
beneficio fundamental, ou seja, o local do
evento, o palco, a decoracao, etc;




Um servico de lazer contém trés elementos Il

e - as caracteristicas adicionais que
diferenciam o evento de outros, isto €,
artistas, oradores, transportes, fipo de
pessoas presentes no evento, facilidade

de estacionamento, allmenta(;ao entre
muitas outras coisas.




MATRIZ DE ANSOFF (1957)

Mercados existentes

Novos mercados

Produtos existentes

Penetracao de mercado

Desenvolvimento de mercado

Novos produtos

Desenvolvimento de produto

Diversificacéo
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PRECO

e Trés variavels para a estratégia de fixacao
do preco:

e

A,

Ty,

e 1 - custos | .

e 2 - concorréncia
e 3 - valor percebido pelo consumidor




1 - Tipos de custos num evento:

e FiX0s — aqueles gue nao variam com o
numero de consumidores do evento, nos
guais se incluem o aluguer deaspa(;o, 0

investimento, a iluminacdo, o ™
aquecimento, a'electricidade, as fardas,
0S cachets de artistas ou oradores, etc.
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1 - Tipos de custos num evento:

e VVariaveis — variam de acordo com o
numero de consumidores, por exemplo, a
guantidade de pratos de pléstiﬁ) utilizados

num festival de alimentacao ot servico
de catering no lancamento de um produto.




2 - Analise do preco de actividades
de lazer concorrentes:

e Exemplo — para uma determinada actividade
gue tem um custo de 25 € as escolhas sao:

e - praticar o preco de 25€, ou seja, i preco
equivalente;

e - praticar uma estratégia de Iideran§a e oferecer
0 preco de 15€;

e - praticar uma estrategia de diferenciacao e
estabelecer o preco de 100€, promovendo o
valor mais elevado.




3 — A soma dos beneficios percebidos menos a
soma dos custos percebidos pelo consumidor:

e Quanto maior a diferenca entre as
parcelas, maior o valor liquido para 0
consumidor. .

e Compete a orgqnizagéo do evento
comunicar adequadamente os beneficios,
para que os consumidores percebam as
vantagens e .comprem os bilhetes.




Exemplo:

e Num evento de beneficéncia, 0s
consumidores comparam os beneficios
percebidos (jantar, bebidas, /&
entretenimento, estacionamenﬁ, prestigio,

socializacao, etc.) com 0s custos
percebidos (financeiros e nao-financeiros).




e Quanto deve ser cobrado?
e Que custos precisam ser cobertos?
e Os consumidores séo sensiveis a dlfeientes precos?
e Quais sao os precos da concorrénci

e Deve utilizar-se o preco psicolégico? -

e Qual deve ser o preco base?
e Deve cobrar-se cada elemento separadamente?
e Deve cobrar-se/bilhete?
e Os consumidores devem pagar o gue consomem?
e Deve cobrar-se um preco (nico para um pacote?
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COMUNICACAO

Publicidade
Promocao de'vendas

. N
RelacOes publicas -

e 4 — Marketing directo




Tipo de Meio

comunicacio

Vantagens

Desvantagens

Finalidade

Publicidade  Televisio

Ridio

Jornais

Revistas

Outdoors

Largo alcance,
animacio e cof,

credibilidade

Direccionados
pela preferéncia
musical, rdpidos
de produzir e
mais baratos

Largo alcance,
ripida produgio

Atingem bem
o alvo

Baratos, podem
ser colocados
onde o mercado-
-alvo se junta

Produgio e
emissao de
custos elevados

Dificeis de se

destacar no meio

de outros antincios

de radio e de
programas

Podem ser caros,
£ Nao atingir
o publico-alvo

Requerem
antecedéncia

Podem
descaracterizar
edificios, podem-
-s¢ rasgar

Eventos de massas

Eventos musicais

Festivais
comunitarios

Eventos de
interesse especial

Comunidade
jovem,

eventos de intetesse
para jovens
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Folhetos

Baratos e eficazes

Precisam de
voluntdrios para

Eventos para jovens
com interesses

a distribuigdo especiais
Promogio Descontos Geram lucro Podem diluir o Eventos
de vendas para tipos de lucro se os grupos  de massas
consumidores nio forem
escolhidos com
cuidado
Promocio Pode resultar em A imagem do Maioria
cruzada com  vendas adicionais  patrocinador dos eventos
patrocinador pode encobrir
a do evento
Relagaes Televisio Credibilidade, Precisa de ter um  Todos os eventos
publicas grande nimero  4ngulo televisivo
de especradores
Imprensa Credibilidade, Precisa de ser do  Todos os eventos
publico pode interesse do
ser grande ou leitor em geral
concentrado
Revistas ou Bom alcance Requer longo Eventos
jornais do piblico-alvo  prazo de de interesse
especializados antecedéncia especial
Markeiing  Correio, Pode ser muito Os resultados Eventos
directo telefone ou eficiente em dependem da de interesse
e-mail custos qualidade da especial
base de dados
Internet Produgao barata, Preocupagdes Eventos

facil alteragdo da
mensagem, pode
ser usada para
venda dos bithetes

de seguranga

de interesse
especial
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DISTRIBUICAO

e Refere-se ao local onde o evento é
realizado ou onde os consumidores
podem comprar:0s seus bilhet%.




e Para alguns eventos, isso significa
escolher os pontos de venda que irao
ampliar a rede de distribuigéoﬁarnando a
aquisicao dos bilhetes mais fa

para oS
consumidores, bem como a entrada no
local do evento.




e Uma das vantagens da venda em pontos
de venda é o facto de os consumidores
pagarem com antecedéncia, trsendo,
obviamente, vantagens financefras a

organizacao do‘evento.




‘*% ﬂ e

SEN SES DELPLANEAMENTO
REREVENTOS

o

(exemplo do planeamento de um
evento como uma convencao, um
congresso ou uma conferéncia)




12 FASE
Definir os objectivos do evento

e Definir o objectivo, torna-lo claro e preciso.

e Considerar também a amplitude que se
guer atingir, Ja que é necessario ter o

controlo absoluto e integral do ambiente,
dos limites e de todas as fases da
execucao do evento.




2% FASE

Verificar e analisar o orcamento disponivel

e Antes de escolher as accoes e estrategias
para o evento, € necessario estabelecer

um orcamento basico e conhecer o grau
de flexibilidade.

e Desta forma sera possivel distribuir a
verba entre as actividades escolhidas, da
melhor maneira possivel, para atingir os
resultados esperados.




32 FASE

Definir as estratégias para o evento e apresentar o plano

e Depois de se definir as finalidades e o
orcamento, pode-se escolher a melhor
estratéegia a adoptar para conseguir
alcancar o objectivo dentro do budget.

Essa medida sera um factor fundamental
na realizacao e no sucesso do evento.




42 FASE
Definir o tema do evento

e Definir, explicitar e divulgar o tema do
evento &€ muito importante e devera ser
feito rapida e antecipadamente, ja que sao
Passos gue terao impacto em todas as

outras fases.




Definir o tema do evento

e Serd com base no tema que se
seleccionarao os melhores sitios para a
divulgacao, a escolha do local, a
execucao dos convites, que se definira o
material de apoio, as promocoes, 0
merchandising, entre outras coisas.




Tema...

e O tema principal devera ser apresentado
numa frase curta, objectiva e com grande
Impacto, mas que, ao mesmo tempo,
sintetize todos os fins esperados com a
realizacao do evento.




52 FASE
Definir o publico-alvo do evento

e E necessario seleccionar as empresas
gue serao convidadas a participar e em
relacao aos profissionais, deve definir-se,
0 mais especificamente possivel, os

segmentos sociais de que fazem parte,
guais as regioes geograficas de onde
provém e o seu perfil de consumo.




e Conhecendo-se o publico-alvo, as
decisOes seguintes serao mais claras,
mais facilmente se conseguira escolher a
data, as horas e o local do evento.




62 FASE
Definir a data do evento

e Deve definir-se quais as melhores épocas
para a empresa.

e Sera necessario verificar os calendarios

regionais, nacionais ou até o internacional,
caso esteja previsto receber convidados
estrangeiros.




e Caso o publico-alvo seja corporativo, 0s
primeiros e ultimos dias do més deverao
ser evitados (a melhor altura sera entre os
dias 11 e 25 de cada mes).

e Deve ainda ter-se em atencao os dias da
semana mais adequados (tercas e quintas
sao os dias em que € possivel reunir um
numero mais expressivo de pessoas).




/2 FASE
Escolher os horarios do evento
e A escolha do horario esta directamente

relacionada com o tipo de evento que sera
realizado.

e Os horarios mencionados nos convites ou
nilhetes devem prever eventuais atrasos,
nelo que as actividades tém inicio meia
nora mais tarde, relativamente a indicacao
constante nos convites.




82 FASE
Seleccionar o local do evento

- O local tem “a cara” do evento?

Criada a imagem do evento, ja se sabe se o
mesmo sera mais formal ou

descontraido, se ocorrera durante a
semana, ou no fim-de-semana, qual o
seu publico-alvo, entre outras
caracteristicas que formam o perfil do
evento.




O local tem infra-estruturas adequadas?
Estas devem ser analisadas pessoalmente no local:

e A existéncia ou nao de um estacionamento
privado, que ofereca a seguranca
necessaria;

Uma recepcao eficiente e agradavel, bem

localizada, bem sinalizada, com funcionarios
bem informados sobre o evento. Caso a
mesma nao exista, a organizacao tera de
criar um local especifico para o evento;
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e A existéncia de equipamentos fundamentais
na realizacao do evento: equipamento de
som, retroprojector, tela de projeccao,
datashow, microfones de lapela, leitor de

DVD, sistema de iluminacao.

e Se 0S mesmos nhao existirem no local, a
organizacao tera de recorrer a servicos de
aluguer.
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e Analisar as dimensoOes da sala escolhida para
0 evento em funcao do publico esperado.

e Se a sala for menor do que o necessario, 0s
convidados poderao sentir-se desconfortaveis

e apertados, engquanto que se for maior, o
evento parecera um fracasso, devido a
sensacao causada de falta de comparéncia
do publico.
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e Deve ainda averiguar-se a localizacao, os
acessos, a decoracao e a iluminacao da sala
onde decorrera a sessao.
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e A qualidade dos restaurantes, o visual e a
apresentacao das mesas, o atendimento
prestado pelos empregados, o material
utilizado para o servico, a decoracao e a

gualidade da refeicao sao factores de grande
importancia.
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e Sendo que a melhor forma de verificar todos
esses aspectos e ir ao local, analisar os
Servicos e provar a comida.
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e A limpeza e boa conservacao dos ambientes
também tém de ser verificadas, com especial
atencao as casas de banho.

e A seguranca oferecida pelo local onde sera

realizado o evento € um factor essencial, que
deve ser conferido com antecedéncia, e é
conveniente que, com mais de mil pessoas
presentes, se providencie uma apolice de
seguro contra todos 0s riscos.
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O local é compativel com a
disponibilidade financeira da empresa?

o A da realizacao do evento num
determinado local dependera do seu

e Assim, tera de se analisar a
Se

grande parte da verba for gasta com o local
da realizacao do evento, pouco sobrara para
outras actividades importantes.




92 FASE

Escolher a disposicao das salas ou dos ambientes

e No caso de eventos realizados em salas
de hotéis ou em salas de espectaculos,
podera ter de se escolher a disposicao
dos moveis e das pessoas na sala.

e O que dependera do perfil do evento, do
tamanho da sala, do niumero previsto de
pessoas, dos objectivos a concretizar,
entre outros aspectos.




1.

Exemplos de disposicoes:

Disposicao em U: quando se pretende
0 envolvimento directo de todos os
convidados, nao prejudicando 0s
oradores (convencOes de vendas,
reunioes de clientes, workshops, etc).

Principal desvantagem: dificuldade de
colocar um dgrande numero de
participantes.




2. Disposicao em quadrado: permite
grande interaccao entre os participantes.
E muito utilizada quando a actividade
principal do evento consiste numa

discussao em conjunto.

Principal desvantagem: dificulta as
apresentacoes projectadas.




3.

Disposicao em . permite  uma
separacao mais clara enttre os
participantes, sendo  possivel o0s
convidados mais Importantes ficarem

acomodados na parte de cima do T.

Principal desvantagem: alguns
participantes ficarao de costas para
outros.




4. Disposicao em circulo: nao existe
separacao hierarguica e permite a
iIntegracao entre o grupo.

Principal desvantagem: nao permite que
O grupo seja muito numeroso.




5. Disposicao em auditorio: é muito
utiizada quando o0 numero de
participantes €& muito elevado e a
iInteraccao entre eles nao é importante.

O orador tem maior sobre a

platela (congressos, lancamentos de
produtos).




Principal desvantagem:. se o0 numero de
participantes for muito elevado e a sala
nao for em formato de anfiteatro, havera
pouca Vvisibilidade para alguns dos

participantes.




6. Disposicao em espinha de peixe:
garante uma certa interaccao e
comunicacao entre os participantes e o
orador. A visualizacao também é melhor.




/. Disposicao em grupos: sendo menos
comum, pode ser utilizada gquando se
deseja que a solucao de problemas ou
desafios seja trabalhada por grupos.




Independentemente da disposicao da sala, deve:

e Manter-se uma largura adequada nos
corredores;

e Garantir o espaco correcto entre filas de
mesas ou cadeiras de modo a nao prejudicar
a visibilidade e o conforto dos participantes;
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e Escolher cadeiras confortaveis e mesas
amplas;

e Verificar a possibilidade de elevar o palco
para a realizacao de palestras ou de outras

actividades.

Fernando Casal
Organizacgédo e Gestao de Eventos




102 FASE
Vender quotas do evento

e As empresas gue organizam eventos
criam quotas de patrocinio para parceiros
comerciais, tecnologicos ou para outras
empresas gue guerem ganhar uma maior

visibilidade no mercado e, em particular,
junto do publico-alvo do evento.




112 FASE
Reunir os envolvidos

e Todos os procedimentos e accoes a
desenvolver deverao ser divulgados e
discutidos com os funcionarios da
empresa e com 0s parceiros envolvidos

de forma directa ou indirecta no
planeamento, execucao e controlo do
evento.




e Deve definir-se responsabilidades e
elaborar um cronograma de actividades.




122 FASE
Contratar servicos de terceiros
e De acordo com as necessidades

especificas de cada evento deve
contratar-se servicos de terceiros:




Catering

e Decidir qual o tipo de refeicoes gue se
pretende servir durante o evento (almocos,
coffee-breaks, jantares, etc.);

Estabelecer os horarios exactos das
refeicoes;
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Catering Il

e Definicao do numero de pessoas previstas
para cada refeicao;

e Escolha do menu (existem 3 a 5 niveis de
precos para cada tipo de refeicao);

e Respeitar a cultura e os valores de cada
convidado.
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Equipamentos

e Retroprojector para apresentacao de
transparéncias em papel de acetato, requer
tela branca, mesa de apoio, extensao
electrica, apontador;

Equipamento de som: boa reproducao de
som na sala, microfones de lapela,
microfone fixo, colunas de som, amplificador
para regular o som, etc.;
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Equipamentos |

e Datashow: permite fazer apresentacoes
directamente do computador, que permite
uma exposicao bastante mais atractiva do
gue as transparéncias, podera usar-se um
rato sem fio que permite ao orador deslocar-
se pela sala;

e Leitor de DVD: deve estar-se atento a
Iluminacao, quer se utilize televisor ou tela.

Fernando Casal
Organizacgao e Gestao de Eventos




Recepcionistas

e O perfil dos recepcionistas, no que diz
respeito a agressividade e expansividade
com gue abordam os convidados, difere
consoante o tipo de evento que estamos a

organizar.




Recepcionistas I

e Estes profissionais podem ter varias
funcoes, que vao desde a
entre
oradores e convidados, 0

(trocar equipamentos com falhas, fornecer
e reabastecer garrafas de agua, preparar
cada apresentacao, etc).




Transporte

e Dependendo do tamanho e da quantidade
de equipamentos que verao ser utilizados
durante o evento, pode ser necessario
contratar uma empresa de transportes, o
gue confere seguranca e evita dispéndio
de trabalho.




Transporte |

e Para alem do transporte de equipamentos,
pode ser necessario deslocar convidados
gue se encontrem distantes do local do
evento. Neste caso aluga-se um autocarro
para o transporte.




Servicos de Filmagem e Fotografia

e Ter o evento registado em fotografias ou
video é do interesse da empresa.




Servicos de Filmagem e Fotografia

e Esse servico pode ser executado por um
colaborador da empresa ou por uma
empresa especializada.

e Se for decidido contratar esse servico, é
conveniente que se verifigue outros
servicos semelhantes que a empresa
tenha realizado.




Decoracao

e A decoracao do ambiente fica,
normalmente, a cargo do proprio local
onde o0 evento se ira realizar.

e No entanto, se se considerar que esta fica
aquém do pretendido, pode ser
necessario contratar uma empresa
especializada.




Decoracao

e A decoracao devera ser escolhida em
funcao das caracteristicas do proprio

evento, da época do ano e dos ambientes
a serem decorados.

e Para um ambiente formal a decoracao
devera ser s@bria, enguanto que para um
evento mais descontraido a decoracao
devera seguir um ambiente mais informal.




132 FASE

Elaborar o programa e o conteudo do evento

e Com base no tema do evento, deve
definir-se o programa geral, incluindo
horarios, duracao e conteudo das
palestras, refei¢cOes, espectaculos e outras

actividades a realizar durante todo o
evento.




Elaborar o programa e o conteudo do
evento

e Dias em que se realizara o evento, horario
de inicio e fim, tema principal,

e Horario de Inicio e fim de cada actividade;

e Oradores e pequeno historico profissional
de cada um,

e Resumo da palestra,

e Salas onde sera apresentada cada
actividade;




Elaborar o programa e o conteudo do
evento

e Horarios e locais das refeicoes;

e PromocoOes que serao realizadas durante
0 evento;

e Informacoes sobre o transporte dos
convidados;

e VValor a ser pago pelo participante;
e Condicoes e formas de pagamento;
o EtcC.




e O programa do evento pode ser
apresentado como parte integrante do
convite, em separado ou entregue aos
convidados na abertura do evento.




142 FASE
Elaborar e enviar convites

e O convite pode transformar-se num dos
principais elementos para garantir a
presenca do convidado no evento, pelo
gue, a criatividade e eficiéncia na sua

elaboracao devera merecer a devida
atencao.




Elaborar e enviar convites

e Data e horario do evento;

e Local do evento;

e Tema do evento;

e Logotipo da empresa;

e Principais assuntos tratados no evento;
e Telefone para confirmacao da presenca,




Elaborar e enviar convites

e Se a apresentacao do convite for
obrigatoria para a entrada no evento, essa

informacao devera estar impressa no
convite;

e Caso se trate de um convite pessoal e
intransmissivel, essa informacao tambéem
devera constar no convite.




152 FASE
Desenvolver material promocional

e Alem dos folhetos institucionais e de
produtos ou servigcos da empresa, existem
varias possibilidades de materiais
promocionais de apoio ao evento.




Cracha

e Deve ser utilizado quando se tem um
publico diversificado, constituido por
profissionais ou pessoas de varias
empresas gue ainda nao se conhecem.




ldentificacao nas mesas do evento

e Cada convidado podera facilmente
encontrar o seu lugar.




Kit de palestras

e Pasta com bloco de notas, uma caneta,
uma copla de palestras, folhetos-de
produtos e o cartao de visita dos oradores
ou do responsavel comercial da empresa.
Todos os itens do Kit deverao ter o
logotipo da empresa e o tema do evento.




Menu

e Se durante o evento forem servidas
refeicOes, este podera colocar-se no
centro de cada mesa, trazendo maior
visibilidade ao tema do evento, uma vez

gue vera ser feito no mesmo padrao visual
do todos 0s outros materiais do evento.




Brindes

e Qualquer que seja a ocasiao ou o tipo de
evento, todos os convidados esperam
receber brindes criativos e utels.

e Alguns brindes serao apenas utilizados
durante o evento, outros poderao levar
para casa.




16° FASE
Definir concursos e atracgoes

e Como 0s eventos sao muitas vezes
cansativos e prolongados, devem ter
momentos de pausa, mais descontraidos,
para além da parte técnica e formal.

e Em relacao aos concursos, so devem ser
feitos se o premio for realmente atractivo.
Este devera estar relacionado com o perfil
dos convidados presentes e o tema do
evento.




172 FASE

Definir mecanismos para a divulgacao do evento

e Se 0 publico-alvo do evento for
abrangente, a empresa pode nao querer
limitar-se ao envio de convites.

e Caso haja possibilidade, as empresas
devem recorrer a outros meios de
divulgacao do evento, tais como a
iImprensa, a televisao, a radio, 0s
outdoors, etc.




182 FASE
Contratar assessoria de imprensa

e A assessoria de imprensa tem
basicamente duas funcoes:

e divulgar o evento nos media, garantindo
maior visibilidade na imprensa e convidar,

e e garantir gue os jornalistas
representantes dos principais orgaos de
comunicacao social participem no evento.




Contratar assessoria de imprensa

e Para tal deve utilizar-se o press-release e
O convite.

e E também importante entregar aos

jornalistas um kit de imprensa com as
informacoes necessarias para
desenvolverem as pecas jornalisticas
acerca do evento.




192 FASE

Preparar o sistema de registo de visitantes

e NOS casos em gue 0s convites sao
enviados para um publico-alvo definido e
seleccionado pela empresa, é possivel
utilizar a lista de confirmacoes e a relacao

das presencas durante o evento como um
registo de visitantes.




Preparar o sistema de registo de
visitantes

e Se 0 evento tiver a participacao de
empresas ou de pessoas, cujos dados
nao sejam completamente conhecidos,
para insercao na base de dados da

empresa, pode tentar-se obté-los.




Preparar o sistema de registo de
visitantes

e Pode tentar-se obté-los atravées do
preenchimento de uma ficha pelos
convidados, no proprio evento, ou do uso
do livro de presencas.




202 FASE

Verificar o investimento total previsto para o evento

e ApOs a definicao de todas as actividades
do evento, deve elaborar-se um novo
orcamento mais preciso, comparando-o
com o preestabelecido pela empresa e

proceder a ajustes, caso haja uma grande
discrepancia entre os dols.




212 FASE
Preparar formularios de controlo

e Para acompanhar a implementacao do
evento, verificando se o gque foi planeado
esta a decorrer como o previsto, dentro
dos prazos estabelecidos e conforme o

acordado, é necessario elaborar
formularios.




Preparar formularios de controlo

e Estes formularios de controlo elaborados
antes do Inicio do evento serao utilizados
durante a sua realizacao.




Preparar formularios de controlo

e Servirao também para avaliar os
resultados atingidos no final do evento.




2228 FASE
Preparar formularios e questionarios de avaliacao

e Para facilitar a avaliacao dos resultados
do evento, € conveniente dispor de
formularios e questionarios preparados
para essa finalidade.




Preparar formularios e questionarios de
avaliacao

e Estes questionarios devem estar prontos
no inicio do evento, para que possam ser
preenchidos durante a realizacao do
mesmo, por todos os convidados e

funcionarios da empresa.




