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Resumo

O marketing tem vindo a focar a sua atengdo em experiéncias que conferem um valor
acrescentado a quem as vive. Hste foco tem levado ao aumento de investigacdo relativo a

producido e consumo de experiéncias.

Sera proposito desta dissertacdo contribuir para o esclarecimento e elucidagao desta disciplina
que tem vindo a emergir, no sentido de melhor entender esta distinta e importante vertente do

marketing — o experiencial e a sua integracao na area dos eventos.

Actualmente, existem ainda algumas lacunas relativamente ao seu entendimento e conhecimento,
pelo que sera através da exposicao desta matéria que se tera como objectivo verificar em que
medida o marketing experiencial pode ser parte integrante do mercado de eventos e qual a sua

mais-valia.

No sentido de preencher estas lacunas e alargar o conhecimento deste ramo do marketing, esta
dissertagao tem como objectivos estudar esta disciplina e analisar qual a sua influéncia e impacto
nos eventos que se regem segundo a mesma; examinar a adequabilidade e efectividade da
comunicac¢ao utilizada, bem como, investigar a repercussao que 0s eventos experienciais tém
junto do publico a que se destinam; identificar quais os novos meios, canais e plataformas de
comunicacao utilizadas pelo marketing experiencial na realizagio e promog¢ao de eventos e
consequentemente averiguar se através do marketing experiencial se encontram, atraem, mantém
e reconquistam os participantes de determinado evento e se este gera interesse e envolvimento

nos que nele participam.
Por forma a alcangar estes objectivos, a dissertacao esta organizada da seguinte forma:

O Capitulo I fornece uma revisio de literatura relevante, a fim de delinear todos os factores que

sao necessarios para o adequado enquadramento e esclarecimento sobre o tema em questao.

No ponto 1 deste capitulo, é inicialmente efectuada a analise da envolvente do contexto que se
pretende estudar, para que a posteriori de serem definidas as principais matérias em estudo —
marketing e eventos — se possa efectuar o seu enquadramento ao estudo de caso que sera levado
a cabo, analisando-se as etapas de criagdo de um evento, alcance de sucesso, sua avaliacdo e

respectiva gestdao de satisfacao do cliente, através de técnica apropriada (CRM).

No ponto 2 do capitulo, pretende-se partir do geral para o particular do tema desta dissertagao,
analisando-se a vertente experiencial do marketing em eventos. Neste sentido, ¢ efectuada a
contextualizacdo desta area de marketing, procurando-se definir o conceito de experiéncia e

abordar a estratégia e objectivos do marketing dos sentidos, sendo para tal necessario definir o
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perfil do publico-alvo, quais as suas expectativas, assim como, analisar igualmente a semelhangca

do ponto anterior mas num contexto mais especifico, a gestao da experiéncia do cliente (CEM).

Dada a importancia que o tema do evento estudo de caso apresenta, serd pertinente no ponto 3
do Capitulo I, analisar a comunicagao em eventos, na medida em que se pretende averiguar qual
o posicionamento e mensagem que determinado evento pretende transmitir; quais os meios,
canais e plataformas de comunicagao utilizados, bem como, analisar a crescente importancia da
comunica¢do em eventos, através das relagoes estabelecidas com os media e com os respectivos

patrocinadores.

O Capitulo II fornece uma descricio da metodologia de investigagdo aplicada ao estudo
empirico com o fim de examinar a revisio bibliografica efectuada. Neste capitulo, primeiramente
¢ efectuada a contextualiza¢ao do estudo de caso a analisar, para devida integracao do tema em
analise. Posteriormente a apresentacao e delimitagdo do tema, assim como, a constru¢ao da
problematica ¢ colocada a primeira pergunta de partida que da origem a analise do estudo de caso
apresentado, no entanto, é através das hipdteses de investigagdo que serao colocadas
subsequentes questoes que irdo complementar a mesma, procurando-se efectuar através destas, a

respectiva correspondéncia com os trés pontos abordados no Capitulo 1.

Ainda neste capitulo se descreve a metodologia aplicada nesta disserta¢ao, contemplando a
explicacao do trabalho de campo desenvolvido, nomeadamente a observagao participante de um
evento em particular o “Peixe em Lisboa 20117 e a realizagdo de entrevistas a diversos
intervenientes do mesmo, designadamente membros da organizagdo, parceiros e participantes,
para que através destas e da sua respectiva analise de contéudo se possa extrair a informagao que

corresponda ao objecto de estudo — Marketing Experiencial em Eventos.

O Capitulo III fornece uma analise detalhada sobre a conclusio da pesquisa relacionada com o
tema em estudo e respectiva analise de estudo de caso, bem como, ¢é estabelecida a relagao da

mesma com a revisao bibliografica apresentada.

Apobs designacao do objecto de estudo, da metodologia adoptada e quais as ferramentas de
investigacdo utilizadas, neste capitulo é apresentada no ponto 1, a analise do estudo de caso,
através da descricdo da observagao participante do mesmo, sendo que no ponto 2, através da
analise de contéudo efectuada das entrevistas realizadas, sdo apresentados os resultados do

estudo.

Ainda neste capitulo sdo apresentadas as implica¢oes dos resultados da investigagao no marketing
experiencial e evento em analise, respectivas consideragoes finais, quais as limitagdes da pesquisa

efectuada, bem como, recomendagdes e reflexdes para futuras investigacoes.
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Abstract

Marketing has focused its attention on experiences that give added value to those who live them.

This focus has led to the increase of research on the production and consumption of experiences.

The purpose of this dissertation will be to clarify and elucidate this discipline that has emerged in
order to better understand this distinct and important aspect of marketing - the experiential and

its integration in the area of events.

Presently, there are still some gaps with regard to their understanding and knowledge and it will
be through the exposition of this discipline that will ascertain the extent to which experiential

marketing can be an integral part of market events and what is its added value.

In order to fill these gaps and broaden the knowledge of this branch of marketing, this
dissertation aims to study this matter and analyze its influence and impact on events that are
governed by it, examine the adequacy and effectiveness of communication used and investigate
the impact that such events have on the public it is intended; identify which new media channels
and communications platforms are used by experiential marketing in the implementation and
promotion of events and thus determine whether through experiential marketing are attract,
retain and recapture the participants of an event and if this generates interest and involvement in

the participates of it.
In order to achieve these objectives, the dissertation is organized as follows:

Chapter I provides a review of relevant literature, to outline all the factors that are necessary for

the proper framework and clarification on the issue at hand.

In the first point of this chapter, is initially carried out the analysis of the context surrounding the
intended study, to after of being defined the main subjects under study - marketing and events —
be able to make the framework of the case study to be undertaken and analyzing the steps of
creating an event, achieving success, the evaluation of it and the management assessment of

customer satisfaction through proper technique (CRM).

In the second point of this chapter, we intend to go from the general to the particular of the
theme of this dissertation, analyzing the experiential aspect of marketing in events. In this sense,
context is made of this area of marketing, seeking to define the concept of experience and
approach the strategy and objectives of senses marketing and therefore it is necessary to define
the profile of the target audience, which are their expectations, as well as, similar to the previous

point, but in a way more specific, analyze the customer experience management (CEM).



Marketing Experiencial em Eventos

Given the importance that the theme of the case study event presents will be relevant to in third
point of Chapter I, analyze the communication in events, seeking to determine which positioning
and message certain event wants to convey; which means, communication channels and
platforms is used, as well as, to analyze the growing importance of communication in events,

through established relationships with the media and sponsors.

Chapter II provides a description of the research methodology applied to the empirical study to
examine the literature review carried out. In this chapter primarily is presented the context and
explanation of the case study for proper integration of the subject matter. After the presentation
and delimitation of the subject, as well as, the construction of the problem, the first question is
posed that gives rise to the analysis of the case study, however, is through the research
hypotheses that will be placed subsequent questions that will complement the study, trying to

make through these, their correspondence with the points discussed in Chapter 1.

Although this chapter describes the methodology used in this dissertation, considering the
explanation of the field work developed, including direct observation of a particular event
“Lisbon Fish and Flavours 20117 and conducting interviews to several actors, including members
of the organization, partners and participants, so that through them and their respective content
analysis, can be extracted information that corresponds to the object of study - Experiential

Marketing in Events.

Chapter III provides a detailed analysis on the conclusion of the research related to the topic
under study and its analysis of case study, as well as the relationship is established with the same

literature review presented.

After designation of the object of study, methodology adopted and which are the research tools
used, in this chapter is presented in first point the analysis of the case study by describing the
participant observation of it and in the second point through the content analysis of the

conducted interviews are presented the results of the study.

This chapter also presents the implications of research results in experiential marketing of the
analysed event and remarks, which are the limitations of the research carried out, as well as,

recommendations and reflexions for future investigations.
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Marketing Experiencial em Eventos

Introdugiao

“O mercado, tal como o conhecemos, tem vindo a sofrer profundas transformagoes, impondo
que as empresas se envolvam activamente numa investigagdo séria com vista a procura de
solucdes que proporcionem ao consumidor um contacto fisico ou virtual com os produtos ou

servicos em campanha.” (Andrés ez al,, 2005: 15).

Segundo os autores (2005: 67) a questao emerge: Como podem os profissionais de marketing e
eventos continuar a criar valor diferenciado para os seus produtos e servicos em mercados cada

vez mais complexos?

Primeiramente, é necessario conhecer e entender a natureza e a 16gica das ofertas, no sentido de
se procurar satisfazer concretamente as necessidades dos consumidores. Ao se verificar que estas
sao frequentemente volateis e incertas para servir de base a um desenvolvimento de determinado
produto, as tendéncias invertem-se e o mercado tem de as acompanhar, pois ha sempre
necessidade de atrair novos clientes, fidelizar os ja existentes e, sobretudo, motiva-los e envolve-
los através nao s6 da oferta mas através de experiéncias. As ofertas podem ser bem-sucedidas ou
nao, nao pelos atributos que prometem, mas pela experiéncia que oferecem ao seu cliente, pelo

relacionamento que com ele estabelecem e pela forma como se comunicam.

No processo de construcgio e fortalecimento de eventos e experiéncias, o marketing experiencial
nao constituird uma moda mas um imperativo do marketing do séc. XXI, que pretende envolver

as emocoes, a razdo e os sentidos.

Um importante desenvolvimento da dltima década é o aumento de aten¢do dada aos actuais
interesses ¢ desejos do cliente. Em vez de esperar que os clientes se adaptem as ofertas geradas
pelas empresas, cada vez mais estas adaptam a sua oferta as necessidades, desejos e preferéncias
dos clientes. Conhecer o consumidor é necessario em func¢do de antecipar e orientar futuros
desenvolvimentos de produtos, sendo que as preferéncias e comportamentos dos consumidores

devem ser sempre tidos em consideracao (Poiesz, 2007: 27, 55-50).

“Encontramo-nos neste momento no meio de uma revolugao liderada pelo consumidor, que,
cada vez mais esclarecido, exigente e com maior poder de decisio, ja ndo responde simplesmente

ao poder dos media ou a origem da marca.” (Andrés ez al., 2005: 15-16)

Esta revolucdao obriga ndo s6 a repensar os modelos de marketing tradicional, mas também os
beneficios associados a cada produto ou servi¢o, que para além de terem como fim os objectivos

de uma organizagao, deverdao sobretudo ir ao encontro do consumidor e daquilo que ele procura

14



Marketing Experiencial em Eventos

Nno contacto com esse mesmo produto ou SCI’Vi(}O e com o conceito OfCICCidO, porque o0 que o

consumidor procura actualmente é uma experiéncia e nao apenas um produto.

E nesta sequéncia que surge o marketing experiencial. O que se oferece deixa de cumprir
exclusivamente o objectivo funcional de satisfazer uma necessidade para passar a servir também a
funcio de criar emogdes. Novas questdes se levantam: “F esta forma de marketing tnica e o que
a difere das demais vertentes de marketing? Substituird o marketing experiencial totalmente o

marketing tradicional? Ou é uma abordagem alternativa que o complementa?”’(Schmitt, 1999: 49).

A diferencia¢do ¢ cada vez mais dificil e o préprio consumidor procura novas sensagdes, novas
experiéncias. Novas oportunidades podem actualmente ser descobertas e as experiéncias mais
marcantes serdo certamente as que dessa realidade se aperceberem e tiverem para com ela a
resposta certa. Para que haja resposta adequada e eficaz, ha que continuamente encontrar novas
formas de entender as necessidades dos consumidores, como os interesses, situacOes ¢ ambientes
se alteram ao longo das suas vidas, como se processa o mecanismo de decisio em cada momento

e quais os fundamentos dessa decisao.

Hoje o consumidor procura respeito, reconhecimento e comunicaciao relevante e a melhor
maneira de lhe proporcionar o que ele pretende é através da experiéncia que se pode oferecer,
porque as experiéncias sio pessoals, relevantes, memoraveis, sensoriais, emocionais — logo,

significativas (Andrés ez al., 2005: 36)

No contexto desta dissertagao, o marketing experiencial refere-se a experiéncias do consumidor
proporcionadas por um produto e servicos associados com o objectivo de que estes se transfor-

mem em reconhecimento, lucro e sucesso de determinado evento.

Assim, num esfor¢o para facilitar o nosso entendimento da influéncia do marketing experiencial
na concep¢ao de eventos e sua comunicagao, esta dissertacao tentara explicar através do
contexto em que se encontra, NO que consiste em concreto € como se comunica, esta nova

disciplina.
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Capitulo I — Marketing e Eventos - Enquadramento teérico

Neste capitulo ¢é feita a revisdo da literatura de marketing e do comportamento de consumidor, a
fim de determinar o estado actual do conhecimento relativo ao marketing experiencial, a qual
permita o estabelecimento de uma questio de partida que oriente a pesquisa a efectuar.
Complementarmente a revisao literaria do marketing tradicional serd igualmente importante rever
a literatura experiencial, que se foca principalmente nos aspectos simbolicos da experiéncia de

consumo e negligencia o aspecto material da oferta.

Este capitulo tenta prestar alguns esclarecimentos sobre a natureza do marketing experiencial,
propondo que o mesmo constitui uma nova forma de marketing que possui a sua propria logica.
Embora alguns defensores vejam esta vertente de marketing como uma simples extensio da
actual estratégia para comercializar bens e servicos, esta dissertacdo argumenta que ¢ importante
examinar a logica subjacente ao marketing experiencial, a fim de compreender esta forma

particular de marketing e o que a distingue de outras l6gicas do marketing tradicional.

E portanto objectivo deste capitulo fundamentar a influéncia e impacto que o marketing
experiencial exerce na organizagao e produgao de eventos, na sua globalidade. O estudo empirico
deste trabalho engloba uma abordagem geral ao conceito de marketing, integrando esta disciplina
na vertente de eventos e gestio de relacionamento com o seu publico-alvo, bem como, apresenta
uma investigacao qualitativa do marketing experiencial. Assim, o propésito do mesmo centra-se

na analise do beneficio da adopta¢ao do marketing experiencial na realizagao de eventos.

Sequencialmente a este primeiro estudo, pretende-se efectuar a integragaio do mesmo no contexto
especifico da comunica¢ao, sendo necessario examinar a adequabilidade e efectividade da
comunicagiao utilizada e investigar a repercussao que 0s eventos que incorporam este principio

tém junto do publico a que se destinam.

Através da comunicagdo, procura-se igualmente analisar qual o feedback obtido por parte do
publico-alvo pés-ocorréncia do evento, assim como, qual a visibilidade que estes eventos tém e se
¢ alcancado o sucesso esperado, bem como, identificar que meios, canais e plataformas de
comunicacao sio utilizados por meio do marketing experiencial na realizacio e promocao de

eventos.

De acordo com Silvers (2008: 212) a criagio de eventos esta a tornar-se globalmente um
elemento chave do marketing, a qual tem como vantagem a natureza experiencial dos mesmos.
Ainda que este capitulo se debruce concretamente nestas duas disciplinas — marketing e eventos —

suas teorias, processos € gestao, sera com base nestes topicos que se ctriara a base para abordar o
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evento enquanto uma actividade de marketing, tendo como objectivo apoés fundamentar o
mesmo, analisar o enquadramento de uma das vertentes de marketing, o experiencial, na criacao

de um evento e qual o seu beneficio na adopgao desta nova disciplina.

O marketing experiencial da a oportunidade ao seu cliente em obter uma experiéncia de um
produto ou servigo, com o intuito de que este consiga reunir a informagao suficiente para decidir
de forma inteligente e informada sobre a experiéncia a ser vivida, a qual s6 é possivel através da

vertente comunicacional do marketing, algo que sera igualmente de fulcral analise.

Para maior contextualizacdo do efectivo beneficio do marketing experiencial na concepgao de
eventos, a analise do estudo de caso proposto, conduzir-nos-a a tentativa de averiguagao desta
vertente de marketing enquanto veiculo de encontro, atracgao, manuten¢do e recuperacio de
participantes de determinado evento. Contextualmente, sera examinado se esta tipologia de
marketing possibilita o envolvimento do publico que participa em determinado evento e qual o

seu grau de influéncia junto do mesmo.
Em suma, o objectivo deste estudo centrou-se em trés principais aspectos:
1) Examinar o marketing experiencial, enquanto nova vertente do marketing;

2) Compreender as caracteristicas essenciais do marketing experiencial e qual o seu impacto

na industria dos eventos;

3) Determinar qual a vertente comunicacional que melhor se adapta a divulgacio dos

eventos produzidos com base no marketing experiencial.

Em sintese, procurar-se-a neste capitulo verificar como o marketing e eventos se interligam e qual
a mais-valia que os mesmos em conjunto podem conceder aos seus mercados-alvo, sendo
necessario defini-los com clareza; saber como podem ser criados e constituidos enquanto
projecto; como siao comunicados; como podem ser alcangados com sucesso 0s objectivos
definidos pelas entidades organizadoras e como estas conseguem responder as necessidades e

expectativas do publico a que se destinam.
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1. O evento enquanto actividade de marketing

Silvers afirma que (2008: 232), tudo num evento esta relacionado com o marketing, na medida em
que, num evento tal como no marketing se consideram igualmente a sua gestdo, design e
operacionalidade. Todas estas fungoes estio intrinsecamente ligadas e devem ser integradas. O

marketing, assim como os eventos, tem principios semelhantes desde a logistica a estratégia.

1.1. Analise da envolvente

“Os eventos nao acontecem no vazio — eles afectam praticamente todos os aspectos das nossas vidas, sejam eles

)

sociats, culturats, econdmicos, ambientais ou politicos.’

Allen et al. (2002: 4)

No contexto de analise da envolvente ¢ necessaria, tal como afirma Allen (2004: 151), uma analise
cuidada dos ambientes politico, econémico, sociocultural e tecnolégico nos quais o evento

ocorre, bem como, dos recursos internos da organizacao e das actividades da concorréncia.

Assim, sera proposito da analise da envolvente identificar oportunidades e ameagas, com vista a
desenvolver estratégias de marketing que sincronizem as oportunidades e os pontos fortes e

equilibrem as ameacas e os pontos fracos (Allen, 2004: 154-155).

Allen et al. (2002: 23) defendem que para se compreender os diversos ambientes, o gestor de
evento precisa primeiramente identificar quais sao os principais participantes, bem como, o0s
parceiros, as pessoas e as organizagoes envolvidas em determinado evento. Sera nesta sequéncia
necessario analisar os objectivos dos mesmos, estabelecendo o que cada um deles espera lucrar
com o evento e o que contribui para a sua devida resposta a este. S6 apds devida analise de todos
os ambientes e recursos ¢ que o gestor de eventos estara em condigoes de combinar os elementos
criativos do evento e de lhes conferir um formato e um tratamento no sentido de obter os

melhores resultados para o mesmo.

O quadro seguinte permite analisar a sistematizagdo e todos os factores e ambientes a ter em

conta na analise da envolvente:
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Quadro 1.1. — O marketing no planeamento estratégico

Missao do Evento/Estratégia Co

O ambiente externo

Macro-econémico:
® Factores politicos
Factores econéomicos
Factores sociais
Factores Tecnologicos

Micro-econémico:
¢ Evento
e Consumidores
e Concorrentes

Opcoes Estratégicas

Decis6es Estratégicas

e Mercado-alvo
® Posicionamento

® Estratégia competitiva

Objectivos de Marketing

Planos de Accao

Produto
Preco
Ponto
Promogio

Responsabilidades
Cronograma
Orgamentos
Resultados

Gestido das areas de desempenho principais

®  Feedback
® Modificagio de planos

Fonte: Adaptado de Morgan, 1996 (Allen et al., 2002: 145)
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Torna-se entido pertinente enumerar alguns dos ambientes que constituem a envolvente,

considerados por alguns autores (Rosenbloom, 1999: 83-84, 91, 96; Allen, 2004: 154; Allen et al.,

2002: 4), nomeadamente:

1.

Ambiente econémico — a economia ¢ uma das mais 6bvias e influentes categorias das
variaveis ambientais que afectam o marketing e eventos. Alguns dos factores que podem
ter impacto na escolha das estratégias dos eventos estio relacionados com os futuros
rumos da economia e o seu crescimento sustentavel, com as novas oportunidades de
negbcio e investimento, com o crescimento do poder de compra, bem como, com o

aumento do tutismo local.

Ambiente politico — actualmente as entidades estatais apoiam e promovem eventos
como parte das suas estratégias para o desenvolvimento e crescimento econémico local,
assim como, do marketing de destino. Os eventos funcionam neste ambiente como

elementos essenciais nas estratégias de marketing e de promoc¢ao de imagem.

Ambiente sociocultural — este ambiente estd relacionado com a mediatizacio que
determinado evento pode ter, com o sucesso promocional de determinado evento e sua
respectiva imagem de marca e com a hospitalidade da localidade que acolhe um evento

em especifico.

Ambiente tecnolégico - A tecnologia ¢ o aspecto do ambiente que muda de forma mais
rapida e continua. As alteracGes neste ambiente podem ser bastante desafiadoras para as
organizagoes de eventos e por esse motivo, os gestores de eventos devem manter-se

atentos as inovagoes tecnologicas que podem causar impacto nos seus eventos.

De acordo com Yeoman ez al. (2004: 134-136), é necessario medir os beneficios originados pelos

ambientes anteriormente referidos para verificar se efectivamente os objectivos estdo a ser

cumpridos. Sera também fundamental gerir os impactos dos respectivos ambientes na realizagao

de um evento, uma vez que esses mesmos impactos podem ser definidos como objectivos do

préprio evento. Mas nao s6 os ambientes condicionam a tomada de decisoes na elaboracao de

estratégias de marketing e eventos. No contexto da envolvente, dos recursos fundamentais que a

constituem (Allen, 2004: 154-156), destacam-se:

1.

Recursos humanos — sio considerados o nimero e tipo de funcionarios e voluntarios

disponiveis, as suas capacidades e de que maneira eles atendem as exigéncias necessarias
>

para a produgao do evento. Igualmente sio consideradas as figuras mediaticas que ao

participarem em determinado evento, se podem tornar uma mais-valia para 0 mesmo no

sentido da sua eficaz divulgacio.
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2. Recursos materiais — siao contempladas todas as estruturas fisicas de um evento, desde
o espaco onde o mesmo decorre, a infra-estrutura que o compde, a rede informatica

montada para a criagao das mais diversas componentes do evento e sua divulgagao.

3. Recursos financeiros - quer a estratégia de marketing, quer a de criagdo de evento tem
necessariamente que recorrer a este recurso, o qual nao se baseia apenas nos recursos de
que a organizacao dispde, mas também, dos recursos dos patrocinadores, apoios e de

todas as demais entidades envolvidas em determinado projecto.

Allen e al. (2002: 4) afirmam que os eventos tém uma série de impactos - positivos e negativos -
nas suas comunidades locais e nos parceiros, sendo por isso dever do gestor do evento identificar
e prever esses impactos e geri-los de forma a atingir o melhor resultado para todas as partes, a fim
de que no final, o impacto do evento como um todo seja positivo. E neste contexto e de acordo
com Silvers (2008: 212, 223), importante desenvolver programas governamentais € comunitarios
que determinem as tendéncias que possam ter impacto nos objectivos e produ¢io do evento.
Para o autor, o marketing abrange um conjunto de fun¢des que facilitam o desenvolvimento de
negdbcio, cultivam o apoio politico e econémico e demonstram a imagem e valor do projecto de

um evento.

1.2. Defini¢do de Evento

“O diciondrio define evento como sendo "qualquer coisa que aconteca, diferentemente de qualquer
coisa que excista’ on "'uma ocorréncia, especialmente de grande importincia.

Watt (1998: 1)

<

Para melhor fundamentar esta definicdo, o autor faz mencao a Wilkinson que afirma que “um
evento especial é um facto que ocorre uma vez na vida, destinado a atender as necessidades

especificas num determinado momento.”

Neto (2001: 56) defende que o evento tem caracteristicas de um produto, o qual deve ser
inovador, satisfazer as necessidades do publico, criar expectativas, ser acessivel a um grande
namero de pessoas, possuir um nome de facil memorizagao e um forte apelo promocional. No
entanto, nao ¢ tangivel como qualquer produto. E ¢é neste aspecto que reside a sua maior
dificuldade. Como tal, deve ter uma estratégia da criatividade que o torna realmente unico e
inovador. Para o autor, o maior objectivo do evento ¢ atrair participantes e reforcar os vinculos

com o mercado actual, oferecendo-lhes opgoes multiplas de entretenimento e lazer (2001: 26).
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1.3. Defini¢do de Marketing

“Marketing é a actividade, conjunto de instituigoes e processos para criar, comunicar, distribuir e efectuar a troca de
ofertas que tenbam valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”

AMA - American Marketing Association (definicao 2008)

Segundo esta associagdo, o marketing é desta forma, uma ferramenta administrativa que
possibilita a observacdo de tendéncias e a criagdo de novas oportunidades de consumo visando a
satisfagao do cliente e respondendo aos objectivos financeiros e mercadologicos das empresas de
produgdo ou prestagao de servigos. Briggs (2001: 42) afirma que o marketing é um processo e
ndo uma série de actividades dispersas e isoladas, designadamente e segundo Silvers (2008: 214):
pesquisa de mercado, desenvolvimento de estratégias, planeamento de campanhas, defini¢io de
actividade de comunicagio e avaliagdo, gestdo e acgoes correctivas consoante sejam apropriadas.

Abaixo se apresenta tabela resumo dos objectivos do marketing.

Tabela 1.1. - Meeting Needs

Meeting costumer needs Atender as necessidades do consumidor
Attractting new customers Atrair novos clientes

Reacting to market trends Responder as tendéncias de mercado
Keeping up with competitors Acompanhar os concorrentes
Encouraging customer loyalty Estimular a fidelidade dos clientes
Targeting specific customers Visar a clientes especificos

Identifying market opportunities  Identificar as oportunidades dos mercados
Noting customer feedback Considerar a avaliagdo dos clientes
Getting it right every time Acertar sempre

Fonte: Adaptado de Lyndsey Taylor (Watt , 1998: 78)

1.4. Defini¢ao de Marketing de Eventos

“O marketing estratégico de eventos ¢ o processo pelo qual a organizacao de um evento ajusta os objectivos de

negocios e de marketing, e os ambientes nos quais eles ocorvem, para uma actividade de mercado.”

Allen (2004: 149)

Segundo Hoyle (2002: 183) cada evento, geralmente, requer uma estratégia de marketing precisa

que lhe possibilite rapidamente atrair a atengdao de seu mercado-alvo.

22



Marketing Experiencial em Eventos

Segundo Schmitt (1999: 99), o marketing de eventos requer a compreensao qualitativa sobre a
adequaciao de um evento, bem como a pesquisa quantitativa para comprovar a eficiéncia do seu

alcance e frequéncia.

Hall (1992: 1306) identifica trés importantes objectivos do marketing de eventos:
1. Identificar as necessidades dos seus clientes e suas motivacoes;
2. Desenvolver produtos que atendam a essas necessidades;

3. Construir um programa de comunica¢iao que expresse o objectivo do evento.

A integragdo das duas disciplinas é argumentada por Allen (2004: 163), na medida em que o autor
defende que o marketing deve ser estruturado de forma a identificar as vantagens competitivas
sustentaveis para a organiza¢ao de um evento. Um componente-chave de marketing de acordo
com Neto (1998: 41) ¢é a pesquisa e a analise do mercado. Antes de se idealizar e propor um
evento, ¢ necessario determinar os desejos e as expectativas do publico a quem determinado

marketing sera dirigido.

Surge neste sentido segundo Yeoman e /. (2004: 130), uma necessidade de uma maior utilizagao
de informac¢oes de marketing dentro da industria de eventos, a fim de melhorar todos os aspectos

da tomada de decisio e planeamento de actividades de marketing.
1.5. Etapas e caracteristicas na criagao do projecto de um evento

“Planeamento Preciso Promove Performance Perfeita”

Watt (1998: 23)

Projectar um evento segundo Allen (2004: 236) é combinar forma e funcio, estética e practica,
atendendo a criagdo da ideia ou tema do evento e efectuando o seu devido enquadramento, de
acordo com os restantes elementos de que dele fazem parte, tal como representado no quadro

abaixo.

Quadro 1.2. - O processo de planeamento de eventos

Ambiente Necessidade dos Orcamento de Durante e apds
externo clientes Marketing Parcerias 0 evento
/ I I I I
Estudo de Metas e Necessidades de Plano de Gestio e
Proposta viabilidade objectivos implementacao implementacao avaliacao
A | | |
Ambiente Plano Disponibilidade Equipa de
interno corporativo de recursos logistica

Practica

Futura

Fonte: Warz, 1998: 23
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E primordial considerar tal como Allen e a/. (2002: 23), que um elemento crucial na cria¢ao de
um evento ¢ a compreensao do ambiente do evento, sendo que o contexto no qual o evento

ocorrera sera uma das principais determinantes para 0 seu sucesso.

Randolph ez al. (1988: 25-26, 29) defende que apesar de um projecto poder ser unico e diferente
de tudo aquilo que ja tenha sido feito, o mesmo nao deve ser totalmente estranho ao pessoal
responsavel por ele. O autor defende que é necessario definir um prazo que seja razoavel em
funcao dos recursos disponiveis e da quantidade de conhecimentos e experiéncias que tem em
determinado tipo de projecto, assim como definir que os objectivos sio principios de orientagao
que norteiam os esforcos dos membros da equipa, desenvolvidos no sentido de contribuirem

para se alcancar o alvo e objectivo do projecto.

Em suma, na criagao de um evento deve-se atender a inumeras etapas e caracteristicas, segundo

Silvers (2008: 13-14) designadamente:

® A iniciagdo, ou seja, a etapa em que a pesquisa ¢ conduzida e na qual o conceito,
contexto e ambito sdo definidos e validados, bem como, as metas, objectivos e o

comprometimento de recursos estabelecidos.

¢ O planeamento que se revela como a etapa em que os requisitos e especificacdes para o
projecto de evento sao determinados, definindo as actividades que irdo ocorrer, como os
esforcos serao organizados, os recursos que serdo necessarios, ¢ quais condi¢des ou

premissas que afectam as decisoes a serem tomadas.

* A melhoria continua a qual representa uma filosofia de gestao de qualidade, que defende
uma continua e proactiva melhoria de todos os procedimentos, sistemas e evolu¢iao dos

resultados.

® A criatividade a qual ¢ considerada essencial na produgdo de solucbes inovadoras e
imaginativas e abordagens para os desafios e oportunidades apresentados ao longo da

gestao de um projecto de evento.

® A ética que abrange as considerag¢des, escolhas feitas e acgdes tomadas. Incorporada na
maioria dos codigos de conduta de um evento, esta orienta as decisoes, negociagdes e as

actividades de forma integra.

* A integragdo, a qual reflecte a necessidade critica em coordenar, sincronizar e misturar a
variedade e multiplicidade de interac¢oes, dependéncias e elementos incluidos num
projecto de evento, por forma a garantir que as decisoes integram todos os factores que

influenciam e sao influenciados por essas escolhas.
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® O pensamento estratégico o qual se traduz na capacidade de ver e alinhar um projecto

dentro da totalidade de metas e objectivos de uma empresa, a fim de manter um foco

sobre os assuntos, planos e estratégias mais importantes a serem tidos em consideragao.

1.6. Como alcangar o sucesso de um evento

Watt (1998:

“Um evento, assim como uma oferta de marketing s6 alcangardo

sucesso se proporcionarem valor ao seu mercado-alvo.”

Neto (1998: 57)

24) afirma que para que os eventos sejam eficazes ¢ necessario que aconte¢am no

contexto de um plano organizacional. Independentemente do tamanho ou da natureza da

organiza¢ao e da sua actividade, os eventos devem ser considerados como parte do caracter

especifico e da funcdo da organizagdo como um todo, e ndo apenas como concretizagao aleatoria

de uma ideia. De acordo com o autor (1998: 26) para o sucesso de um evento contribui:

1.
2.

10.
11.
12.
13.

Uma visao nitida e um objectivo definido para os esforcos de todos;

Uma estrutura organizacional adequada e flexivel, capaz de desenvolver tarefas espe-
cificas, mas mantendo uma unidade geral de propésitos;

Uma equipa comprometida;

Um gestor de eventos com capacidade, autoridade e personalidade;

Um planeamento preciso e detalhado, desenvolvido e documentado através de um
cronograma adequado;

O esforco coordenado e de equipa, funcionando dentro dos limites or¢amentados,
fazendo-se uso de todos os recursos disponiveis;

Linhas de comunicacio eficientes;

Uma boa imagem publica;

Divulgacao e apresentacao eficazes, além de planos de contingéncia incluidos no
plano geral;

Um compromisso total com o atendimento ao cliente;

Sistemas permanentes e eficazes de controlo e gestao;

Uma atmosfera, foco, trabalho arduo, humor e entusiasmo;

Uma boa avaliacao posterior ao evento.

Na esséncia de qualquer criagio encontram-se as metas e objectivos da mesma. Segundo,

Randolph ez al. (1988: 23), os alvos devem ser especificos, quantificaveis, consensuais, realistas e

temporais. O autor afirma que determinado alvo deve ser tao especifico, tio bem definido, tao

concreto, que qualquer pessoa que tenha apenas alguns conhecimentos basicos do projecto possa
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compreendé-lo e ficar a saber aquilo que a entidade organizadora pretende realizar. E necessario
portanto, analisar todos os factores de marketing que compoem a estratégia de um evento, como

se apresenta no quadro abaixo.

Quadro 1.3. - Mix de Marketing dos 7 P’s do Evento

I
Produto Lo Preco : | Ponto |
Eventos em si I | Descontos i ! Distribuicio usando a 1
Locais : : Concessoes : : Internet, agéncia de venda :
Alimentos e Bebidas |1 Métodos de Pagamento ' | de bilhetes :
I : : 1 I
_________________ Qg D punpi |
1
v : N Promogio |
; Publicidade I
Mix de | Relagdes Pablicas |
Marketing <¢-------"1 Promocio de venda :
| Programa I
A : Direct Mail / Internet Marketing |
ettt N e Attt S sttt sttt I
I Physical evidence | I Pessoa | ! Processo !
I I . I I
i Marca 1 Equipa de reserva 1 Reserva I
| Decoragio i, Equipa de bilheteira | Entrada e saida :
I Ingressos .1 Equipa do local |1 Estacionamento/Transporte |
| | Artistas L :

Fonte: Adaptado de Boowms e Bitner, 1981 (Allen et al., 2002: 161)

E evidente que todos os aspectos presentes no quadro acima tém devida expressio em cada uma
das areas que influem. No global e de acordo com Neto (1998: 106) um bom evento ¢ aquele que
o publico em geral sabe da sua existéncia, as pessoas ja o conhecem e sabem quando e onde ele
vai ocorrer. O autor defende ainda que o sucesso do evento esta directamente direccionado com
as sensacoes geradas antes, durante e apos a realizacdo do evento e com a criagao de ambientes

interactivos (1998: 21).

Tal como mencionado por Hoyle (2002: 52), independentemente da natureza de um evento, o
sucesso depende também largamente da promogao, sendo esta vital na criagdo do conhecimento
do evento, desejo de participagdo e sentimento por parte do potencial participante de que o

investimento em tempo e dinheiro valem os beneficios oferecidos.

Para além dos factores acima presentes no quadro 1.3., devem ser considerados e analisados
segundo Hoyle factores adicionais, no sucesso pretendido para um determinado evento,

nomeadamente:

® ha que atender ao #ming de um evento, o qual deve ser cuidadosamente estudado a luz de

programagoes, padroes e necessidades do mercado. Ha que prestar especial atengao aos
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dias seleccionados para o evento, a época do ano, os feriados locais, étnicos e religiosos,

os quais podem exercer forte influéncia na ocorréncia do evento (2002: 56-57);

® ¢ necessaria cuidada atencido na escolha do local onde o evento vai decorrer, uma vez
que, este pode ser um activo-chave na promog¢ao de um evento, através das suas
componentes, tais como facilidade de acesso, qual a disponibilidade de transporte

publico e estacionamento, entre outros (2002: 58);

® na sociedade actual, uma das questdes preocupantes e que deve ser levada em conta é a
questao da seguranca. Os profissionais de eventos devem estar envolvidos em questoes
de seguranca, planos de emergéncia e resposta rapida a alguma eventualidade que fuja ao

controlo do planeado. A seguranga e protec¢ao tornam-se assim parte da mensagem de

marketing (2002: 58).

Yeoman e al. (2004: 1, 30, 131), defendem que a fim de obter e sustentar uma vantagem
competitiva, todas as organizagdes precisam reunir, analisar e utilizar informagdes de uma
variedade de fontes. No minimo, um conhecimento dos mercados existentes e potenciais,
tendéncias de negbcios, concorrentes e da eficacia dos programas de marketing é fundamental

para o sucesso de qualquer organizagao.

1.7. Avaliagdo de um evento

“A avaliagio do evento é nm processo de medicao ao longo do ciclo da gestio do evento.”

Allen (2004: 327)

Através da avaliagdo sao obtidas respostas que contribuem para o planeamento e
aperfeicoamento dos eventos em si e para o conjunto de conhecimentos da industria de eventos.
O autor defende que a avaliagdo do evento é essencial para o processo de gestio de eventos,
sendo que uma das melhores formas que a industria tem para ganhar credibilidade é a adopgao
de honestidade e o espirito critico na avaliagao dos eventos, a fim de que os seus resultados sejam
conhecidos, os seus beneficios aplaudidos e as suas limita¢oes aceites (Allen, 2004: 314). Desta
forma, a avaliacio do evento é o processo de observacao, medi¢io e gestdo critica da

implementac¢ao de um evento a fim de avaliar os seus resultados de forma precisa.

A avaliagdo permite igualmente que se apresente um feedback aos parceiros do evento e exerce um
importante papel no processo de gestio de eventos ao oferecer uma ferramenta para analise e
aperfeicoamento. Por sua vez, a gestdio do evento determina se o evento se encontra No rumo

certo e permite ao gestor de eventos reagir a mudangas e alterar planos (Allen, 2004: 327).
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De acordo com Watt (1998: 95) é fundamental que cada evento, independentemente da sua
dimensdo, tenha um processo de avaliacio criterioso, que deve ser desenvolvido ao final
(somativo) e durante (formativo) a sua realizacdo. Durante o desenvolvimento do projecto, é
necessaria uma avaliacio permanente dos erros e adopgao de respectivos acertos, por forma a
garantitr que o retorno de investimento e a ac¢do estejam devidamente actualizados e

direccionados.

Allen (2004: 322) afirma que os eventos tém impactos tangiveis e intangiveis. Os estudos
normalmente medem os impactos tangiveis, tais como os custos e beneficios econémicos, dada a
sua facilidade de mensuragao. No entanto, também ¢ importante avaliar os impactos intangiveis
dos eventos. Alguns intangiveis que sao de dificil mensura¢ao incluem o efeito na vida social e
bem-estar de uma comunidade, o sentimento de orgulho gerado por um evento e o impacto de
longo prazo na imagem do local ou destino turistico. O autor, refere ainda outros impactos, no
caso das entidade governamentais, o impacto é gerado pelos eventos nas suas economias locais, ja
no caso dos organismos de turismo, o impacto reflecte-se através do interesse destes pelo
numero de visitantes atraidos e o montante de gastos efectuado, nio somente no evento, mas
relativos a deslocacdo, compra e acomodagao (2004: 317). Todos estes impactos devem ser

avaliados por forma a estabelecer determinados objectivos do evento.

Nio s6 a avaliagio pos-evento ¢ necessaria, a avaliagdo pré-evento ¢ igualmente obrigatoria. Allen
(2004: 315) afirma que parte da avaliagao dos factores que determinam os eventos geralmente
acontecem na etapa da pesquisa e planeamento. Desta forma, a avaliagdo pré-evento podera
implicar uma pesquisa de mercado quanto a possivel resposta do publico ao evento e um certo
grau de pesquisa e previsao de nimeros de espectadores, custos e beneficios. Geralmente, esta

avaliagdo ira comparar o evento com perfis e resultados de eventos similares anteriores.

No que concerne a avaliagao, para além dos varios critérios ha que definir os parametros de
avaliagdo de um evento. Segundo Neto (1998: 130-131), devem ser considerados varios
parametros de avaliagio, nomeadamente: medicao de resultados, definicdo de publico-alvo,
incremento e conquista de novos mercados, agregacio de valor, relagdo custo/beneficio,
exposicao do produto/evento, ganhos de imagem, divulgacio e relagio com patrocinadores e

consequentemente beneficios que o mesmo obtem.

A avaliagdo final é de acordo com Watt (1998: 95) vital e deve ser sempre realizada. Esta
avaliacdo ¢ considerada pelo autor como a forma mais comum da mesma. A avaliagdo final e o
pos-evento medem os resultados do evento em relagdo aos seus objectivos. A natureza exacta
desta avaliacio dependera das perspectivas e necessidades dos parceiros. A quantificagdo dos

resultados do evento pode ser muito util para os organizadores de eventos na promogao do perfil
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e da aceitacdo do evento, sendo a observacao directa do evento, segundo o autor, uma fonte
decisiva na recolha de dados para avaliacao. As observagoes e relatérios por parte da organizacao
podem fornecer informagoes sobre inimeros aspectos do evento, nomeadamente a qualidade da

actuacdao, a resposta do publico, o fluxo de pessoas e a adequacdo dos servicos as suas

necessidades (Allen, 2004: 315-317).

1.8. Gestao da Satisfagdo do Cliente (CRM — Customer Relationship Managemen)

“O factor mais importante a considerar ¢ o cliente. Desde a concepedo a conclusao de um evento ou estratégia de
»

marketing, tudo deve ser desenvolvido tendo os clientes em mente.

Watt (1998: 79)

De acordo com Schmitt (2003: 15), Customer Relationship Management significa diferentes coisas
para diferentes pessoas. Para o autor a chave para atingir objectivos organizacionais consiste na
determinacdo das necessidades e desejos do publico-alvo e a coordenagao mais eficaz e eficiente

da satisfacao desejada do que a desenvolvida pelos concorrentes (2003: 10).

Segundo Yeoman ez al. (2004: 138) ¢ fundamental a analise do cliente, bem como, a estratégia de
segmenta¢dao de mercado. Os autores defendem que o conhecimento detalhado dos clientes e dos
mercados ¢ o recurso mais valioso que uma organizagiao pode ter. Quanto mais detalhado for o
conhecimento de cada cliente maior sera a definicio de oferta personalizada concedida pela
organiza¢ao, com vista a criar uma maior satisfacio dos clientes e relacionamento com estes a

longo prazo.

Segundo Schmitt (2003: 12-13), uma outra abordagem que se apresenta como sendo focada no
cliente ¢ a satisfagao do consumidor. Segundo o autor, a satisfagao do cliente gera a sua lealdade,
sendo objectivo assegurar que os clientes estdo satisfeitos depois de terem adquirido um produto
ou interagido com uma determinada organizacao. A satisfagdo ¢ determinada pela comparagao
feita pelos consumidores da performance do evento relativamente as expectativas que estes téem

do evento.
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Quadro 1.4 - Qualidade: a harmonia entre as expectativas e as percepgdes do consumidor

Comunicacdes de Recomendacdes A
Expe oal

Expectativas
Imagem da
matca

O gapda
qualidade

A A
Factores / \ Factores
externos Elementos Elementos Pessoais
tangiveis Pessoais
A Y
Qualidades técnicas Qualidades funcionais
¢ Confiabilidade e Atitude
e Precisdo ®  Aparéncia
¢ Prestagio e Atmosfera
¢ Profissionalismo e Resposta
® Empatia

Fonte: Morgan, 1996: 159 (Adaptado de Alen et al., 2002: 131)

Na gestao de satisfacio do cliente, hd que atender a qualidade e a sua harmonizagdo com os
diversos elementos e factores, os quais podem ser ambos pessoais e individualmente tangiveis ou
externos. No que concerne aos elementos, estes evidenciam-se pelas suas qualidades técnicas e
funcionais, as quais variam na consideracdo do consumidor de acordo com a sua percepgio. A
brecha da qualidade surge quando a percep¢ao do consumidor nao corresponde a expectativa
gerada pelo mesmo, sendo que esta pode ser gerada por comunicagbes, recomendagoes,

experiéncias vivenciadas ou determinadas imagens criadas.

E defendido por Andrés et al. (2005: 19, 33), que através de uma estratégia de marketing
relacional, técnicas de CRM ou one-to-one, se consegue estabelecer um didlogo com os
consumidores, criando-se vinculos cada vez mais fortes com os clientes, para que desenvolvam
fidelizacdo a determinado evento/ produto/ servico. De acordo com esta técnica cada cliente é
visto distintamente e deve ser tratado em conformidade com a sua diferenca. F por essa razio
que o CRM deve ser considerado nio como complemento, mas como parte integral do design do

evento e da propria administracdo estratégica da organizagao.

Na verdade, contrariamente a gestao de marketing e literaturas relativas ao comportamento do

consumidor, nem o objecto nem o sujeito é importante por si s6. A légica de servico procura

30



Marketing Experiencial em Eventos

entender o cliente, a fim de avaliar as suas necessidades e fornecer-lhes os recursos necessarios e
adequados para ajuda-los a atingir os seus objectivos. O CRM como ferramenta de marketing

constitui portanto uma fonte de valor para o cliente.

2. Marketing Experiencial - A necessidade de uma nova abordagem

Embora a recente explosao de livros sobre o tema tenha trazido uma maior aten¢ao ao assunto,
ainda ha pouco consenso sobre o que ele realmente comporta. Ha alguma falta de entendimento
entre os estudiosos de marketing e profissionais do sector sobre a natureza de um mercado

baseado numa experiéncia.

Através desta nova disciplina do marketing, a interacgdo do participante de um evento com a
organizacdo do mesmo passa actualmente pela operacionalizagio e explora¢io do factor
experiencial, tendo com objectivo um estado emocional positivo que resulte da avaliagio das

experiéncias proporcionadas por esta interacgao.

2.1. Contextualizagdao do Marketing Experiencial

“O marketing experiencial estd a nossa volta e em toda a parte -

quanto mais observarmos mais o percebenmos”

(Schmitt, 1999: 69)

O marketing experiencial nao é simplesmente uma inovagao ou adaptagao das practicas de
marketing anteriores a este. Este rege-se por principios proprios que o difere do marketing
tradicional, quer na satisfacio e expectativas do cliente, quer no uso de novos conceitos que

demonstram a esséncia desta vertente de marketing.

De acordo com Allen ez al. (2002: 5), o marketing experiencial corresponde a uma vertente mais
desenvolvida e integrada do conceito, a qual passa pela experimenta¢io de um produto; pela
criagao de uma atmosfera favoravel no local do evento; pela existéncia de um servico adequado
aos diversos clientes que os possa envolver e pelo confronto com a oferta/experimenta¢iao de um

produto/servico que com o primeiro se inter-relaciona.

A esséncia do marketing experiencial foca-se na utilizagao e integra¢ao de uma grande variedade
de recursos simbodlicos de forma criativa e imaginativa para produzir efeitos estimulantes e gerar
memorias positivas. Ao contrario do marketing de bens, que se foca na satisfagdo das

necessidades do cliente através de um objecto material ou do marketing de servigo, que se foca
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em ajudar os clientes a alcangar os seus objectivos através do conhecimento ou algo que é
prestado, o marketing experiencial foca-se em satisfazer os desejos dos clientes através da criagao

e estabelecimento de vivéncias.

Como tal, ndo ¢é a natureza das ofertas que é importante, ¢ o significado e as possibilidades que
ele ajudam a criar para o consumidor que esta no cerne do marketing experiencial. Como Pine e
Gilmore (1999: 12-13) afirmam, "(...) o valor da experiéncia perdura na meméria de qualquer
individuo que foi envolvido pelo evento". O valor da experiéncia reside nao no que ¢ encontrado,

mas sim no que ¢é lembrado.

Para uma empresa produzir experiéncias memoraveis para o cliente, ¢ necessaria uma estratégia
que aborde especificamente a criagio de uma oferta simbdlica experiencial, bem como, a gestao
de um ambiente experiencial atraente e a facilitagdo do beneficio pessoal intrinseco a estes. A
partir da perspectiva de gestdo, a propria estratégia vai depender dos recursos criativos e das
capacidades da organizac¢io, do tipo de experiéncia que a mesma pretende criar ¢ do grau em que

a experiéncia se encontra relacionada com os objectivos da organizacio.

2.2. Definigao de Experiéncia - suas dimensdes e caracteristicas

“ Experiéncias sao acontecimentos privados que ocorrem em resposta a determinados estimulos.”

Andrés ez al. (2005: 41)

A fim de compreender o que representa o marketing experiencial, é necessario primeiro abordar
o conceito geral de experiéncia. Segundo os autores, as experiéncias sio normalmente induzidas
ou provocadas por determinada situacio ou estimulo e provocam reac¢des a estimulos. E através
da experiéncia que se pode oferecer algo diferenciador, tnico e de elevado impacto, na medida
em que as experiéncias sao acontecimentos pessoais, relevantes, memoraveis, sensoriais,

emocionais, logo significativos (2005: 16).

No livro, “A Economia da Experiéncia”, Pine e Gilmore (1999) argumentam que as experiéncias

de marketing podem ser classificadas com base em duas dimensoes:

1) Participagdo do convidado - refere-se ao grau em que o cliente influencia a experiéncia

de marketing. Varia entre a participacdo passiva e a participa¢ao activa.

2) Relacionamento com o ambiente - refere-se a ligacdo que o cliente tem com a

experiéncia de marketing, a qual pode variar entre absor¢do, na qual o cliente ¢é

[~

mentalmente ligado a experiéncia e a imersao em que o cliente esta fisicamente ligado

experiéncia.
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Através destas dimensoes procuram-se estabelecer relacdes por meio de experiéncias, associando-
se assim as mesmas a vivéncia de momentos unicos, em que a diferenciagdo dos eventos é
estabelecida através da escolha de experiéncias que exprimam de um modo eficaz o seu

posicionamento.

As trés componentes principais de uma experiéncia de marketing a considerar deverao ser a
oferta, o servico e o ambiente. A organizacao devera controlar cuidadosamente e gerir todos os
elementos através destas trés componentes para oferecer uma experiéncia bem-sucedida.
Deverao igualmente ser considerados os trés factores criticos de uma experiéncia de marketing,
que incluem a integracao, ou seja, todos os elementos da oferta deve simbolicamente se encaixar;
a actualizagao, isto é, a oferta deve continuamente revelar reconhecimento da inova¢io; e o

reconhecimento de extractos sociais, ou seja, a oferta deve ser acessivel ao consumidor geral.

Hoje os consumidores procuram imergir totalmente em ambientes espectaculares, a fim de se
abstrairem das suas vidas diarias. Independentemente de a experiéncia poder ser vista como
auténtica, a autenticidade ¢ uma avaliacdo feita pelo consumidor com base em determinados

aspectos associados a experiéncia.

Para que se construa uma experiéncia em eventos adequada ao participante, ha que atender que

uma experiéncia deve:

1 —Ser uma fonte de vantagem competitiva a longo prazo;

2 — Ser pensada e criada de forma consistente para que exceda as expectativas do
participante a nivel fisico e emocional;

3 — Diferenciar-se ao se focar em estimulos com o intuito de provocar emogdes que
cumprem os objectivos pretendidos;

4 — Concretizar-se através de lideranga, bem como, através de uma cultura que conhece o
seu poder na sociedade e de pessoas reconhecidas e mediaticas;

5 — Ser pensada de “fora para dentro” e nao de “dentro para fora” (foco no cliente);
6 — Cumprir o objectivo de lucro por consequente satisfacio do participante e reduzir
custos através de acgoes direccionadas evitando o marketing de massas;

7 — Reflectit um evento/entidade organizadora o mais possivel, para que a experiéncia

automaticamente se associe a sua imagem;

33



Marketing Experiencial em Eventos

2.3. Estratégia IDIP (Identificar, Diferenciar, Interagir, Personalizar)

“Mais do que uma grande quantidade de clientes “inmpactados”, pretende-se atingir os clientes de maior valor e
g & q 4

maior potencial (...)"

Andrés ez al, (2005: 27)

Segundo os autores (2005: 27-32) ¢ indispensavel uma actuagao segmentada que vise manter os
melhores e atrair novos clientes/ participantes, com baixos custos incrementais. H4 portanto que
conhecer devidamente o publico a quem se dirige a ac¢ao ou evento a implementar e atender as
seguintes fases determinantes do processo de desenvolvimento de uma oferta, sendo uma

determinada estratégia a utilizar composta pelas seguintes etapas:

Identificar — para iniciar uma relacio com os participantes de um evento, ¢ necessario
identifica-los e saber quais representam o foco da organizagao. Identificar o participante
significa conhecer a sua identidade, a forma de contacto preferida, todas as trocas e
interacgoes realizadas com a organizacdo, todas as reclamagoes feitas e, principalmente,

saber qual o feedback das relagoes estabelecidas.

Diferenciar — os participantes sao diferentes, ignorar ou desconhecer estas diferengas nao
os torna iguais. O objectivo da diferenciacao é encontrar os participantes de maior valor e
os de malor potencial, para que as interacgdes ou transac¢es a desenvolver com eles se
tornem um valor acrescentado para a organizagao, e claro, para o proprio participante. Por
consequéncia, outra forma de diferenciar os participantes resulta da identificacao das
necessidades, sendo que quanto maior o nimero de necessidades conhecidas, maior a

oportunidade de interagir com o participante.

Interagir — uma vez descobertos os participantes de maior valor e de maior potencial, o
proximo passo € incentiva-los a interagir. A interacgao ¢ a unica forma de conhecer melhor
os participantes, tendo-se como objectivo final desenvolver uma relagio de aprendizagem,
mediante a qual progressivamente se consiga uma maior personalizacio de servi¢os e

produtos, de modo a que, o cliente veja conveniéncia em continuar fidelizado.

Personalizar — a partir do conhecimento das necessidades dos participantes ¢ necessario
personalizar servi¢os e produtos, a fim de tornar tnica a experiéncia de uma vivéncia ou
uma interac¢ao com a organizacado. Quanto mais se personalizar, mais valor damos ao

participante, que assim vé conveniéncia na sua op¢ao tomada.

Todas as etapas referidas devem ser consideradas como um todo, dada a interdependéncia das

mesmas.
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2.4. Marketing Experiencial e os seus objectivos estratégicos

“O marketing dos sentidos faz um apelo aos sentidos com o objectivo de criar experiéncias sensoriais por meio da
visao, do som, do tacto, do paladar e do olfacto.”

Schmitt (1999: 77)

Adequadamente gerido, o marketing experiencial cria diversas experiéncias que diferenciam
organizagdes € eventos, motivam os participantes e agregam valor a experiéncia. O foco esta
principalmente em como criar uma oferta experiencial que ira envolver os participantes de uma

forma duradoura e memoravel.

Primeiro, uma experiéncia nao pode ser interpretada independente da consciéncia que temos da
mesma. Segundo, para que essa consciéncia exista, ela deve se relacionar com algo. Terceiro, é

esse acto de consciéncia que confere significado a experiéncia.

Para o marketing experiencial, o objecto ¢ especificamente uma experiéncia que ¢
desenvolvida por uma organizacdo e apresentada aos participantes, sendo que o grau em que O
participante vivencia a experiéncia pode variar, sendo que o conceito é criado pela organizagao e
oferecido ao participante geralmente por um prego. Esta premissa nao significa que a oferta de
uma experiéncia determina a experiéncia exacta que o participante tem ou que todos 0s
participantes tém a mesma experiéncia com determinada oferta experiencial, significa
simplesmente que a experiéncia de marketing desempenha um papel significativo no processo

experiencial.

Estimulos diferentes sio usados para criar uma experiéncia distinta que é maior que a soma de
suas partes. Isto ¢é, uma experiéncia bem-sucedida envolve a pessoa em varios niveis
simultaneamente, sendo a experiéncia irredutivel a todo e qualquer estimulo ou a outra

experiéncia de marketing.

Numa perspectiva estratégica, a experiéncia de marketing pode afectar o consumidor em cinco

formas diferentes: sensorial, emocional, intelectual, fisica e social (Schmitt: 1999, 85).

De acordo com Schmitt (2003: 105-106; 1999: 80-83) e Andrés et al. (2005: 48-50) as areas
estratégicas de experiéncias a serem consideradas como a base e objectivo de trabalho do

marketing experiencial, sdo:
1 — Sentir (Marketing dos sentidos - Estimulos sensoriais)

Apela aos 5 sentidos, o valor do participante é criado através da visao, audi¢ao, toque, paladar e

cheiro. Tem como objectivo criar experiéncias sensoriais, podendo ser utilizadas de diferentes
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formas e por diversas industrias, para motivar os participantes e acrescentar valor aos seus
produtos. Para que o marketing dos sentimentos funcione, ¢ preciso saber quais os estimulos que
podem gerar determinadas emogdes e se o participante esta disposto a aceitar esses mesmos

estimulos.
2 — Emocionar (Marketing emocional - Estimulos emocionais)

Apela aos sentimentos do participante e as suas emogoes, com o objectivo de criar experiéncias
afectivas que o envolvam em diferentes escalas de alegria, felicidade, surpresa e orgulho. Estas
experiéncias sao dificeis de recriar na comunicagao, ocorrendo mais facilmente durante o
consumo. O apelo do evento a emogao pode fazer com que o participante se queira envolver no
mesmo para obter a sensagao e a experiéncia que o mesmo oferece. A experiéncia da sensagao

envolve estados de espirito, emogdes e sentimentos.
3 — Pensar (Marketing intelectual e cognitivo - Estimulos intelectuais)

Os estimulos intelectuais sao destinados a encorajar pensamentos cognitivos relacionados com
assuntos como resolucao de problemas, processamento de informagdes, poder de decisio. Levam
o consumidor a pensar, a discutir, a interrogar, intrigando-o e provocando-o de uma certa forma,

criando uma envolvente forte.
4 — Reagir / Agir (Marketing de reacgio - Estimulos fisicos)

A experiéncia da acgdo esta ligada a comportamentos e a estilos de vida, enriquecendo a vida dos
participantes, apelando a potenciacio das suas experiéncias fisicas e mostrando-lhes formas
alternativas de agir ou reagir perante algo. Tem como objectivo provocar experiéncias fisicas,

incentivar reacgoes e a vontade de passar a acgao.
5 — Relacionar (Marketing aspiracional - Estimulos sociais)

Relaciona-se com a identificacao social e com o desenvolvimento do participante, pessoal e
comunitariamente. O marketing aspiracional relaciona as quatro areas atras referidas: associa
sentir, emocionar, pensar e agir para ir além dos sentimentos individuais. Associa-se as nossas
aspiragoes enquanto pessoas inseridas numa comunidade ou como cultura, transformando-se

num ideal.

De acordo com os autores, o marketing experiencial explora assim, através de experiéncias fisicas
e emocionais, um outro olhar sobre a atitude do marketing, centrando-se na experiéncia do
participante, no que ele sente, no que pensa, nas associagoes e relagoes que estabelece e no modo
como age perante toda a experiéncia, para que apos esta analise, o evento consiga proporcionar
experiéncias em detrimento de produtos, ou seja, transformar o produto num veiculo da
experiéncia dirigida ao participante (Andrés ez al., 2005: 51).
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Os sentidos exercem desta forma maior presenga e expressao do que a simples apresentagdao
tradicional dos beneficios e caracteristicas de um produto/ servico, dado que o cliente nio é
apenas racional, mas também emocional, sendo objectivo estratégico do marketing dos sentidos,

a diferencia¢do, motivagio e o proporcionar valor acrescentado aos clientes/participantes

(Andrés et al., 2005: 121).

2.5. Petfil do publico-alvo: Identificagdo e segmentagio de mercado

“Para que qualquer tipo de marketing funcione, o seu alvo deve ser muito claro. Qualguer que seja o grupo,
ele deverd ser claramente identificado e alcangado.”

Watt (1998: 84)

Os mercados mudam continuamente, assim como os gostos, interesses e prioridades. No sentido
de satisfazer as necessidades dos clientes e conhecer as suas expectativas, primeiramente ¢

necessario identifica-los (Allen, 2004: 102).

No caso de eventos, os alvos podem ser diferentes em funcdo de aspectos distintos. Pode ser
necessario identificar publicos, como potenciais participantes, espectadores, patrocinadores e
funcionarios, todos oriundos de areas diferentes e exigindo marketing diferenciado para que seja

possivel a obten¢ao do seu apoio.

Segundo Neto (1998: 180), a expressao segmentacao de mercado pode ser simplesmente definida
como o processo de identificar grupos de mercados-alvos que possam estar disponiveis aos

produtos e servigos dos profissionais de eventos.

Figura 1.1. — A roda da analise do consumidor

Afecto e

Intelecto

Estratégia

Com
de porta

Marketing mento

Ambiente

Fonte: Adaptado de Pezer (1993: 31)
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De acordo com Peter (1993: 34), a roda da analise do consumidor, pode ser usada para analisar os
segmentos de mercado que possam evidenciar alguma semelhanca nos comportamentos,
afectividade e ambiente. A implementacdo das estratégias de marketing, envolve enquadrar os
estimulos dos consumidores em determinados ambientes, no sentido de influenciar os seus
comportamentos e estados afetivos, ainda que nem todo o consumidor seja igualmente

influenciado por uma estratégia de marketing em particular (Peter, 1993: 30).

Tal como afirma Silvers (2008: 215), a segmentacao ajuda a identificar, qualificar e a prioritizar os
mercados-alvos e a facilitar o desenvolvimento apropriado das caracteristicas e beneficios dos
produtos que se adequem as necessidades e desejos, assim como, as mensagens a utilizar
destinadas aos diferentes segmentos. A segmentacao cria um perfil de consumidor usando
diferentes variaveis, as quais podem exibir as fraquezas de determinados mercados, bem como as
novas oportunidades. As caracteristicas associadas a essas variaveis também ajudam a identicar a

expectativa do consumidor.

A pesquisa de mercado e a utilizagio cuidadosa do conhecimento prévio irao identificar os
grupos certos para eventos especificos. E neste sentido, necessario em qualquer planeamento de
acgao de marketing definir quem sao os seus consumidores, assim como, quem ¢é exactamente O
seu mercado-alvo. Ao segmentar o mercado, o mesmo sera dividido em grupos com
caracteristicas e interesses semelhantes, para que determinada entidade encontre os potenciais
participantes com necessidades semelhantes aquelas que a mesma deseja corresponder.
Sequencialmente, sera necessario certificar-se das necessidades de cada grupo e elaborar um plano

para atendé-las.

Segundo Allen e a/. (2002: 122), ha portanto que identificar aqueles segmentos de mercado que
provavelmente terdo as suas necessidades satisfeitas pelas actividades do evento ou,
alternativamente, assegurar que o evento contenha os elementos que possam satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo identificado, uma vez que, segundo o autor (2002: 122) “O
produto de um evento ¢ a actividade de lazer que foi cuidadosamente produzida para satisfazer as

necessidades identificadas do mercado-alvo”.

Allen (2004: 5) afirma que, “O processo pode ser optimizado se passar por uma adequada
segmentacao comportamental, seleccdo e optimizac¢ao dos alvos, para que as experiéncias criadas
— a partida tendo em aten¢ao esses comportamentos e expectativas - venham a ser, de facto,
relevantes para os consumidores, de modo a poderem ter uma maior probabilidade de éxito

posterior, mensuravel e traduzivel em compras efectivas.”

Hoyle (2002: 131) afirma que a busca do prazer niao é a Gnica e nem sempre o principal motivo

do comportamento humano. Neste contexto, ¢ importante que os profissionais de marketing,
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estejam atentos as tendéncias e estilos de vida e tenham a certeza de que os eventos fagam parte
de um estilo de vida. S6 assim se podera criar uma expericncia efectiva de estilo de vida.
Igualmente, estes devem analisar os perfis psicograficos da sua audiéncia, nomeadamente, os

valores e atitudes do mercado-alvo (Hoyle, 2002: 63).

Assim, atingir a audiéncia alvo ¢ um desafio, mas entender o seu perfil e como rapidamente

identificar se a audiencia é qualificada ou nao qualificada revela-se o valor (Saget, 2006: 31).

2.6. Expectativas do cliente: Conhecimento, envolvimento e decisdo do consumidor

"O servigo de qualidade ocorre quando as expectativas do consumidor quanto ao servigo de lazer corresponden as
suas percepeies do servigo recebido”

Allen e al. (2002: 130)

Na literatura referente ao comportamento do consumidor, a experiéncia ¢ normalmente
definida em termos do sujeito que experimenta e vivéncia a mesma, ou seja, O Processo
experiencial. Embora a experiéncia do consumidor seja muito pessoal, a experiéncia de marketing

necessita ser projectada com o efeito experiencial em mente.

Segundo Peter (1993: 32), os consumidores sao o foco para o desenvolvimento bem-sucedido das
estratégias de marketing. De acordo com Andrés ez al. (2005: 46), os consumidores querem ser
respeitados e reconhecidos. O autor defende que para um experiential marketeer, os clientes sao
seres racionais e emocionais, ou seja, os clientes quando tomam uma decisdo racional sio
influenciados ou guiados por emogoes associadas a experiéncias de consumo que ja tiveram ou

anseiam ter.

E fundamental identificar estas emogoes, que surgem em momentos de consumo ou experiéncia,
de forma a comunica-las correctamente. E portanto necessario entreter, estimular, afectar a nivel
emocional de forma positiva, e sobretudo desafiar o consumidor para uma experiéncia. (Andrés ez

al., 2005: 43).

Actualmente, qualquer entidade organizadora necessita de conhecer os seus clientes, bem como,
as suas motivagoes para conseguir construir com eles um relacionamento efectivo e duradouro

(Andrés et al., 2005: 19).

E igualmente fundamental conhecer melhor o consumidor para saber o que lhe oferecer e o que
realmente ele necessita. Apenas desta forma, o mercado se adapta as necessidades de participagao
antecipando estas, visando sempre a sua fidelizagdo para garantir o lucro gerado e investimento

feito (Andrés ez al., 2005: 18).
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Torna-se desta forma essencial a elaboracao de um quadro que ilustre a natureza do consumidor,
as suas expectativas e possivels comportamentos, para conseguir corresponder na satisfacao das

mesmas (Silvers, 2008: 214).

Por esse motivo, é necessario proceder a analise das expectativas do cliente, para saber se
efectivamente e em que medida as mesmas sdo satisfeitas, explicitando-se a referida analise

através do esquema representativo abaixo:

Quadro 1.5. - Avaliagio da qualidade de servigo

- - Expectativas
Expectativas do Chent? antes excedidas
da compra do servico
Expectativas Satisfacio
atendidas
Percepgio do cliente sobre o Expectativas
servico prestado nao atendidas

Insatisfacao

Fonte: Adaptado de Nezzg, 2011 (Gestao de Operagdes de Servicos)

Mesmo que os mercados sejam fortemente segmentados em grupos de pessoas com
caracteristicas comuns, os membros do grupo podem ter percep¢oes diferentes dos beneficios
recebidos através da experiéncia do evento. Isso ocorre porque as pessoas sio ligeiramente
diferentes nas suas percepg¢oes e atitudes, e portanto, a sua opinido quanto ao servi¢o prestado e

de quem o presta pode variar.

E imperativo verificar antes de um evento, como as expectativas do consumidor tém efeito na
satisfacao e em futuros comportamentos de compra. Os consumidores nio compram por acaso,

mas como resultado de uma decisao consciente de se deslocar a um evento.

Para maior esclarecimento se ter da analise de decisdo referente a participagao em determinado

evento, seguidamente se ilustra a mesma através de um outro quadro.
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Quadro 1. 6. - Modelo sequencial de tomada de decisdo para os frequentadores de um

evento
Avaliagido: Anialise da
Disponibilidade da sera que o evento tem localizagio:
informagio um programa de o deslocamento até ao
qualidade? local do evento
.~ Consideragao:
Avaliagao: : :
: sera que essa ¢ uma
como serio os
. . , . forma adequada de se
servicos alimenticios?
empregar o tempo?

Assistir Na3io Assistir ;

Fonte: Adaptado de Salkh & Ryan, 1993 (Allen et al., 2002: 119)

Levy (1959) chama a atengao para a experiéncia do consumidor com o argumento de que o
relacionamento que os clientes tém com produtos nao ¢é simplesmente funcional, mas muitas
vezes simbélica. De acordo com o autor (1959: 118), "(...) as pessoas compram as coisas nao
apenas por aquilo que podem fazer, mas também pelo que significam.”. Este pressuposto aplica-
se igualmente aos eventos, na medida em que a decisio em participar em determinado evento
pode ser influenciada pela experiéncia simbdlica que o participante obtenha no decorrer do
mesmo. E assim estabelecida uma relacio entre o estilo de vida do consumidor e o significado
simbélico quer de determinado produto ou servico, quer de determinado evento, sendo que neste
sao igualmente atribuidos diferentes significados através do consumo nele efectuado pelo

participante.

2.7. Gestao da Experiéncia do Cliente (CEM — Customer Experience Management)

“Gestao da excperiéncia do consumidor (Customer Experience Management - CEM) ¢ o processo estratégico de
gestao da experiéncia total do cliente com um produto on uma empresa.”

Schmitt (2003: 17)
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Entender o mundo experiencial de um consumidor é o primeiro passo a dar num projecto de
CEM e para que tal seja possivel, ¢ importante definir o cliente alvo para determinada experiéncia

(Schmitt, 2003; 85),

Igualmente sera necessario, definir como determinado produto ou servico fazem o consumidor
se sentir, quais as associagoes emocionais que o consumidor tem a partir dos mesmos e como
estes podem ajudar o consumidor a relacionar-se com outras pessoas ou outros grupos (Schmitt,
2003: 13). Segundo o autor, o consumidor nao avalia um produto como um item isolado, mas

sim, como ele se encaixa na situagao de consumo e nas experiéncias dai resultantes (1999: 43).

Schmitt (2003: 15) defende que uma experiéncia ajuda a identificar os detalhes a partir dos quais
resulta a satisfagdo. Satisfacdo é um dos resultados pretendidos a alcangar, no entanto a

experiéncia é o que ¢é necessario conhecer e saber gerir.

O autor afirma que, CEM ¢ uma ferramenta practica de gestdo que pode mostrar em detalhe
como se pode oferecer valor experiencial a clientes ¢ em retorno do mesmo, determinada
organiza¢ao ter lucro com essa oferta de valor (2003: 21). Segundo o autor, o CEM oferece
determinado valor em fun¢ao de informacao, servigos e interac¢Oes que resultam da vivéncia de
experiéncias, sendo que o valor é parte essencial de qualquer estratégia de marketing (2003: 18,

102).

Diferentes segmentos de clientes requerem diferentes experiéncias. O tipo de experiéncias que 0s
consumidores vivem ird determinar igualmente que tipo de consumidor usa determinado
produto, com que frequéncia o faz e quio leal ele se torna ao mesmo (Schmitt, 2003: 57). E
igualmente necessario interpretar como os consumidores determinam quais sdo 0s aspectos
importantes do ambiente fisico e social, bem como, quais sio os seus comportamentos e estados

afectivos predominantes.

Segundo Andrés e al. (2005: 28), oferecer sempre o mesmo a clientes que estao fidelizados torna-
se monoétono e pouco valorizante. A solugdo sera desenvolver interacgdes e proporcionar
experiéncias que facam o cliente se sentir valorizado, tornando a relacdo unica. As interac¢oes
positivas criam momentos decisivos que levam a criagdo de uma impressio sobre os actuais e
potenciais clientes (Bucci: 2006, 1). Ao se ter a mesma, ¢ necessario procurar oferecer uma
experiéncia de consumo diferenciada e de acordo com as expectativas do cliente, para se obter

retencao de clientes de valor (Andrés ef al. 2005: 30).

O CEM tem portanto uma abordagem de integracdo para a organizagao, quer externa, quer
interna, sendo exemplo desta abordagem a aten¢do dada aos funcionarios que colaboram na

experiéncia, uma vez que, estes influenciam na percepgao que o cliente tem da organiza¢ao. Em
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muitos casos, eles nao sao apenas prestadores de servico, mas sio um elemento essencial da

oferta.
3. Comunicagio de eventos — sua efectividade e repercussio

A presenca da preocupagao experiencial ¢ ja latente em formas de comunicagao e campanhas, em
que se pretende principalmente reflectir ambientes, sendo que a larga maioria das decisdes dos

consumidores se situa nao no foro do racional, mas no foro do emocional (Allen ez a/, 2002: 5).

A comunicagao também se modificou. Deixou de ser apenas informagao para passar a ser
entretenimento, proporcionar sensagoes, sendo que tudo comunica e tudo apela aos sentidos

(Andrés et al., 2005: 38).

Um dos propositos deste ponto sera demonstrar que a comunicagdao ¢ uma componente vital do
processo do marketing experiencial. Para comunicar uma excelente experiéncia e saber quais os
estimulos que devemos provocar, os quais nos ajudam a cumprir os objectivos comunicacionais e

consequentemente os restantes beneficios, ¢ necessario estabelecer um plano comunicacional.

Andrés et al. (2005: 52) argumentam que tendo em conta que tudo comunica, para criar uma cam-
panha que envolva uma ou todas as areas estratégicas anteriormente mencionadas, ¢ necessario
reflectir que a comunicagao envolve diferentes areas, tais como, a identidade visual, a identidade
verbal, a marca, a imagem do produto, o espago onde o evento se insere e comunica. O gestor do
evento deve saber escolher e decidir os meios a utilizar para criar uma experiéncia que se

identifique com a entidade organizadora.

Por sua vez, o objectivo da inova¢io de marketing sera criar uma grande agitagao no mercado
através de comunicagdes nao usuais, eventos especiais ou outras parcerias de marketing (Schmitt,
2003: 183). As inovagbes permitem surpreender o publico-alvo, ao assumirem risco e terem garra
para levar as suas ac¢Oes em frente. Andrés ez a/ (2005: 30) afirmam que descobrir novas

necessidades é descobrir novas oportunidades.

O grau de comunicagao entre os clientes dependera da natureza da experiéncia e da sua duragao.
Seja qual for a forma que assume, a comunicagao entre os clientes ¢ considerada fundamental
para a experiéncia de marketing, pois ajuda o cliente a interpretar a experiéncia, a criar as suas

proprias historias e desenvolver as memorias resultantes da mesma.

Como resultado, muitas das experiencias de marketing esforcam-se para transportar o
consumidor para um lugar que desafie ou transcenda as experiéncias comuns dos consumidores e

que os envolva a um nivel mais profundo.
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3.1. Posicionamento e mensagem

“O mercado-alvo, o posicionamento do evento e a sua estratégia competitiva, todos tém um papel na decisdo relativa

«

aos objectivos de marketing de um evento.

Allen (2004: 1306)

Um aspecto importante da estratégia de marketing é o que os gestores apelidam de
“posicionamento”, ou seja, como a empresa pretende que os consumidores percepcionem a sua

organiza¢ao, as suas marcas € os seus produtos (Schmitt, 2003: 806).

O posicionamento experiencial retrata o que o evento representa. E o equivalente ao
posicionamento da gestao e marketing tradicional, no entanto substitui este por uma estratégia
multisensorial perspicaz e util que se encontra repleta de imaginacdo e relevancia para os

compradores ¢ beneficiarios da experiéncia.

O composto de marketing deve relacionar os beneficios que atenderdo as expectativas da
audiéncia-alvo, considerando a mensagem adequada (Hoyle, 2002: 59). Decidir qual ¢é a
mensagem e o que pretende que o seu publico-alvo retenha na memoria, sio os elementos-chave

do ciclo de um evento (Saget, 2006: 75).

O essencial é expresso pela mensagem que chega ao consumidor, usando diferentes canais de
marketing que sao escolhidos em fun¢iao de onde e como os publicos-alvo a obtém e tomam a

sua decisao de compra (Silvers, 2008: 218).

E necessario criar-se um ciclo de personaliza¢ao, que permita conhecer cada vez melhor o cliente,
de modo a fornecer-lhe o que ele espera e da forma que pretende. Deve-se principlamente

adequar a mensagem e o dialogo a forma preferida do cliente (Andrés e al., 2005: 33).

Ao comunicar directamente os significados e mensagens associadas a experiéncia de marketing,
os organizadores da experiéncia podem melhorar a experiéncia do participante, reforcando as
suas ideologias comuns, incentivando-os a considerarem novas possibilidades e ajudando-os a
alcangar uma identificagdo mais profunda com a experiéncia, uma vez que, as percepgoes de uma
experiéncia dos participantes sao grandemente influenciadas pelas relagoes interpessoais que se

estabelecem entre estes e os organizadores.

Os simbolos e significados da experiéncia de marketing devem ser compativeis, a fim de produzir
uma mensagem consistente. Segundo Hoyle (2002: 119), ao elaborar as mensagens destinadas a

publicos especificos, a organizacao enriquecera as comunicagoes de marketing.
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Silvers (2008: 214) defende que mensagens de marketing eficazes sio desenvolvidas através da:
® Defini¢ao de um valor unico para os participantes de um determinado evento;
® Determinagao do que ¢ necessario comunicar a cada mercado-alvo;

® (riacdo da identidade do evento utilizando imagens verbais e visuais atractivas e distintas,

as quals asseguram a consisténcia do seu posicionamento ¢ mensagem.

3.2. Tema e imagem de um evento

Tema: "Um cendrio dado a um restaurante, pub ou local de lazer, destinado a evocar um
determinado pais, periodo historico, cultura, etc.”

Oxford English Dictionary (2011)

A partitr de uma perspectiva estratégica, tem sido sugerido que um tema é um elemento
importante do marketing experiencial. Schmitt (2003: 117) argumenta que os temas referem-se as
mensagens que comunicam o conteido e o significado da organizagao. Os temas sdo ancoras
mentais, pontos de referéncia e atalhos para a memoria. Segundo o autor (2003: 118), o

planeamento e a experiéncia de um evento requerem a implementacio de um tema.

Em primeiro lugar, a fun¢do do tema é unir os factos, eventos, pessoas e configura¢oes de uma
experiéncia de marketing de forma coerente e com sentido. O aspecto tematico de uma
experiéncia de marketing oferece aos participantes um quadro em torno do qual eles podem

organizar as suas impressoes, desenvolver as suas proprias historias e criar memorias duradouras.

Em segundo lugar, um tema estabelece que os consumidores de uma experiéncia de marketing
com um ponto de referéncia comum podem partilhar com outros a fim de, dar continuidade a

experiéncia e guardar memorias aquando a experiéncia tenha terminado.

Apesar de que algumas experiéncias de marketing possam ter uma associa¢do natural com um
tema em particular, muitas ofertas experienciais nao tem necessariamente um tema associado ao
contexto da oferta. F fundamental que os profissionais de marketing atribuam a oferta um tema
criativo. O processo de dar um tema a uma experiéncia de marketing envolve a aplicacio de

significados particulares e simbolicos a esta.

Um tema revela-se como factor critico na criagao e encenagao de uma experiéncia de marketing,
sendo fundamental determinar a importancia deste para o marketing experiencial e qual o papel
em particular que o mesmo desempenha no processo global. Os produtores de uma experiéncia
de marketing devem nao sé atribuir um tema a experiéncia, mas também se devem certificar que

todos os aspectos da experiéncia influenciam o tema e refor¢cam a mensagem.
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No que concerne ao tema visual do evento, Allen (2004: 237) afirma que, este presta-se a
padronizacdo através da tecnologia, incluindo este o logotipo, a identidade visual, os banners,

decoragdes, uniformes e outras formas de identificagao do evento.

Neste sentido um tema adequado, assim como a imagem de marca de um evento pode ser parte
fundamental de qualquer imagem publica. E importante reflectir cuidadosamente sobre este
aspecto, consultando organizag¢oes especializadas e autoridades antes de finalizar o design no
contexto global de um evento. Segundo Watt (1998: 87), uma boa imagem deve no seu todo
reflectir o evento, comunicar o seu tema, transmitir mensagens importantes, ser atraente, para

desta forma despertar a atengao.

Outro aspecto relacionado a imagem ¢é o logétipo que pode fazer parte de qualquer evento. O
logétipo podera auxiliar a promover o evento de varias formas, especialmente em relagao a
determinados publicos-alvo, devendo o mesmo ser adequado, atraente, vendavel, retratar a

imagem do projecto e acima de tudo ser identificado com o evento.

3.3. Meios, canais e plataformas de comunicagao

“Para que a indsistria dos eventos preste um servio de qualidade, a empresa organizadora tem de ter a capacidade
de compilar, processar e distribuir eficag; e devidamente a informagao.”

Yeoman et al. (2004: 131)

Devido a falta de foco em questdes de informagao, poucas organizacdes sabem de que
informagoes o seu publico-alvo dispde e de quais ele necessita. O gestor de marketing ou eventos
deve saber escolher e decidir sobre quais os meios a utilizar para criar uma experiéncia que se

identifique com determinada organizagao ou evento.

As escolhas dos canais de comunica¢ao devem ser feitas de acordo com a preferéncia e
penetragao no mercado-alvo, bem como, de acordo com o seu estilo de vida (Silvers, 2008: 216).
Ha inicialmente que colocar determinadas questoes relativas a comunica¢do para que se possa
definir quais os meios, canais e plataformas a utilizar, nomeadamente: Por qué? Para quem?

Quando? Como? O que exactamente? Onde?

E recomendavel que uma estratégia de marketing integrada seja desenvolvida para assegurar que
os objectivos sao atingidos. Isto inclui a selecgdo de actividades de marketing de acordo com as
caracteristicas do mercado-alvo, que fortalece os objectivos e mais-valias das actividades para

alcangar atencao, interesse, desejo e ac¢ao (AIDA) (Silvers, 2008: 217; Watt, 1998: 87).
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O participante de um evento deve ter uma necessidade reconhecida e identificada para um
determinado evento, ou seja, o participante deve estar a par da ocorréncia do evento, deve ter
uma atitude favoravel para com o mesmo, deve ter a inten¢ao de participar nele e deve ter varios
comportamentos que demonstrem o interesse da respectiva compra do ingresso. Apenas quando
sao reconhecidas as necessidades do publico-alvo, podem os gestores de eventos determinar os

objectivos da sua estratégia de promogao (Peter, 1993: 613).

Uma campanha promocional pode incluir ampla variedade de ferramentas de marketing ou ape-
nas algumas delas, dependendo dos seus produtos e necessidades (Hoyle, 2002: 60). O maior
desafio ¢ que todos estes dados devem estar disponiveis em todos os pontos de contacto com o
cliente, independentemente do canal por ele escolhido. Apesar de ser um grande desafio, a

identificagdo do cliente pela organiza¢ao é condi¢ao primordial (Andrés ez al, 2005: 27).

Para um adequada estratégia de promogao de um evento é necessario serem seguidos os seguintes

passos:

Figura 1.2. — Gestdo de estratégias de promogao

Analise da relagdo do consumidor/produto

'

Determinar objectivos de promog¢ao e or¢camento

'

Definir e implementar a estratégia de promogao

'

Avaliar os efeitos da estratégia de promogao r

v U X

Fonte: Adaptado de Pezer (1993: 626)

Segundo diversos autores (Hoyle, 2002: 61; Allen, 2004: 136-139; Schmitt, 1999: 103, 185; Watt,
1998: 91), existem diversas ferramentas a serem consideradas numa campanha promocional. Dos
varios meios de comunicagao social destacam-se a televisao e a radio, meios que conferem
credibilidade devido ao grande nuimero de espectadores que atingem, no entanto, podem ter
custos proibitivos; a comunicagdo escrita, desighadamente, a imprensa, que agrega revistas ou
jornais especializados; os anuncios na via publica ou transportes publicos, os panfletos, impressos
e cartazes, sao meios de comunicagao baratos, eficazes e se bem projectados, de alcance preciso; a
promogao através de patrocinadores, a qual gera lucro ao patrocinador e ao organizador; € o
buzz,, ou promogao de “passa a palavra” o qual actualmente nao é visto como uma tendéncia,

mas sim como factor importante na obtencao de adesdo. No entanto, a publicidade ¢é para a
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maioria dos autores a técnica mais comum, reconhecivel e visivel, a qual pode ser utilizada

individualmente ou em combinacio com outros meios de comunicagao.

Mas o meio que actualmente se torna verdadeiramente relevante devido ao alcance que atinge ¢ a
Internet. Segundo Hoyle (2002: 74), existe uma grande variedade de recursos disponiveis para os
gestores de eventos comunicarem através da Internet, de mencionar os web sites, email, motores de

busca, grupos de discussao, blogs e anuncios oz line.

A Internet pode modificar totalmente uma experiéncia de comunicagao, interac¢ao ou experién-
cia de transacgdes. A vertente interactiva da Internet transforma-a no meio ideal para criar
experiéncias aos participantes, entretendo-os e levando-os a descobrir formas completamente
diferentes de pesquisar informagao, entretenimento ou conhecimento. A interactividade que a
Internet possibilita, através de um w# bem pensado ¢ infinita e a experiéncia que o participante
obtem ¢ extremamente positiva. Um si# apela a interven¢ao dos nossos sentidos: a visdo, a

audi¢do e quem sabe, no futuro, o tacto e o olfacto.

Segundo Allen (2004: 142), o uso da Internet como um meio de comunicag¢ao de eventos esta
rapidamente a ganhar popularidade a medida que os gestores de eventos percebem as suas
vantagens, designadamente, a velocidade, o conforto do consumidor, o simbolo de modernidade
e inovagao, sendo para o autor practicamente obrigatorio para qualquer evento se criar um site

bem planeado e objectivo (2004: 240).

Na verdade, provavelmente nao é uma coincidéncia que o aumento da criagao de experiéncias de
marketing coincida com a ascensdo da informatica e da Internet, dado que estas permitem que as
informagoes sejam enviadas e recebidas através de qualquer meio, por qualquer pessoa, em

qualquer lugar do mundo e em qualquer momento.

Todos os meios, canais e plataformas de comunica¢do sao importantes para a criagdo e
desenvolvimento bem-sucedido das experiéncias de marketing por parte das entidades

organizadoras, bem como, para o usufruto por parte do publico a que se destinam.

A comunicagao nao se refere apenas a ligacdo do participante com os elementos materiais e
simbolicos da experiéncia, mas igualmente a ligagdo do participante com os organizadores da

experiéncia e com os demais participantes.

3.4. Crescente importincia dos canais de marketing e beneficio da tecnologia na
comunicagio de experiéncias

“A criatividade ¢ algo de novo, orginal e sitil, sendo nm requisito

chave organizacional para a inovago.”

Schmitt (2003: 223)
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As inovagoes tecnologicas que nos rodeiam e que cada vez sio mais presentes, levam a que as
necessidades do consumidor mudem e se tornem cada vez mais volateis. Conceitos como
"rapidez" e "conveniéncia" tornam-se essenciais e sio tidos em conta no desenvolvimento
tecnologico. A tecnologia futuramente permitira a ligacdo cada vez mais rapida e interligada entre
o mercado e o consumidor. A qualquer hora e em qualquer momento, a partilha de experiéncias

sera uma realidade (Andtés ez al., 2005: 36-37).

Em consequéncia do avanco da tecnologia da informacao, todas as informagoes desejadas estarao
disponiveis instantanea e globalmente (Schmitt, 1999: 23-27). A omnipresenca da informagio esta
associada as novas tecnologias. Muito embora isto ainda nao se verifique plenamente, no futuro,
toda a informacao tendera a ser digital, o que levara a que tudo seja comandado por informacao

tecnologica (Andrés e al, 2005: 36).

As muitas vantagens da aplicagdo de tecnologia da informagao tornam claro que os eventos ja
nao se podem dar ao luxo de negligenciar a gestao deste valioso recurso (Yeoman ez a/, 2004:
133). Os autores defendem que a gestio das tecnologias de informagdo tornou-se um dos
elementos vitais do marketing eficaz. O sistema de informacao de marketing deve assegurar um
fluxo continuo de informagOes pertinentes para o tomador de decisio, sem restringir a
criatividade da liberdade necessaria dentro da industria de eventos. A eficiéncia e eficacia deste

sistema sao dependentes daqueles que o gerem e utilizam (2004: 151).

Segundo Hoyle, (2002: 74-75) diferentemente do marketing tradicional, o marketing electrénico
funciona em “tempo real”, sendo que os clientes tém acesso as informacoes mais actualizadas. O

marketing via web tem como vantagem:

® A construgao virtual do evento — a qual estabelece reconhecimento imediato do evento

pelo conhecimento que o participante tem do sz criado para sua divulgagao;

® O marketing directo — o qual permite a eliminagdo dos custos associados ao material
impresso. A web proporciona a possibilidade de mudangas constantes conforme a sua
audiéncia-alvo, permitindo a elaboragao de mensagens individualizadas destinadas a

audiéncias especializadas.

® A reserva on Iline - a qual possibilita o processamento imediato da inscricio do

participante em ambiente interactivo.

® A pesquisa de marketing — a qual fornece a organizagao e concede ao participante

informagdes sobre o evento, bem como, de quem nele participa.

® O conteudo dos servigos editoriais - o qual permite que as informagdes sobre a
organiza¢ao estejam disponiveis a uma audiéncia mais ampla e a0 momento.
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Em suma, o marketing via web deve ser atraente o suficiente para motivar os potenciais
participantes a lerem os seus contéudos. Para atrair a aten¢ao de imediato, o0 mesmo deve definir
claramente o foco de determinado evento, bem como, a audiéncia pretendida. Relativamente ao
design do mesmo, segundo Hoyle (2002: 79), este deve assegurar facilidade de navegacio e atender
as necessidades dos seus clientes, tendo como pontos-chaves a sua estrutura, o seu estilo, as suas

exigéncias técnicas, a sua consisténcia e a personaliza¢io do mesmo.

Outros beneficios da tecnologia a considerar é o facto de a Internet ser um dos recursos
disponiveis mais valioso para qualquer tipo de pesquisa, nomeadamente a pesquisa de mercado e
a reducdo dos custos de marketing, pelo facto de este meio abranger um maior nimero de

pessoas (Hoyle, 2002: 74-76).

Igualmente beneficio da tecnologia ¢ a identificagdo do cliente. Sem identificar o cliente é
impossivel conhecé-lo. A tecnologia exerce um papel importante neste sentido. O publico que
antes era anoénimo passa a ser conhecido ndo sé através da Internet, mas também, através de
tecnologia de bases de dados. Através destes meios, a personalizagdo pode ser levada ao
pormenor nomeadamente com a disponibilizacao de contéudos que tenham a ver exactamente

com os gostos e preferéncias de cada cliente (Andrés ez al., 2005: 20, 27, 33).

A inovagao favorece assim a relagio dos organizadores com os participantes ao oferecer novas

solucdes, logo, novas experiéncias.

3.5. Relagao com os media - Passagem do evento a noticia

“Nao basta um bom evento. E preciso que ele surja aos olhos dos media como um bom evento.
Dai a importincia da assessoria de imprensa e relagies priblicas na estratégia de
divulgagao e comunicacdo de um evento.”

(Neto, 1998: 81-82)

Segundo Watt (1998: 88), devemos dar muita atencdo as relagdes com os media e com a
publicidade. Deve-se desenvolver uma campanha bem planeada, paralela a campanha de
propaganda. Em termos ideais, esse esforco deve acontecer por um periodo de alguns meses,

atingindo o pico um pouco antes do evento.

E necessaria a elaboracado de um skgan e um logétipo que identifique o evento. Sera igualmente
pertinente fazer com que uma ou mais figuras puablicas se envolvam e tenham ligagdo com o

evento, contribuindo para a divulgagao local.

Allen (2004: 325) argumenta que, a cobertura dos media é um importante aspecto de um evento.

A informagao a ser passada deve fornecer um perfil do evento.
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Uma nota a imprensa deve ter um ponto de vista interessante e ser distribuida com antecedéncia
(Watt, 1998: 89). No que concerne aos press releases, estes podem promover os resultados do
evento, ser usados para dar infcio ao planeamento do préximo evento ou iniciar as negociagdes

com os patrocinadores. Quando os mesmos se tornam noticia, o objectivo ¢ alcangado.

Relativamente aos £zfs de imprensa estes sao uma ferramenta mais abrangente, usada para dar o
maximo de informagao sobre um evento e qual o seu propdsito, o qual deve conter informagoes

pertinentes e ser apresentado de forma impressa segundo um modelo atraente (Hoyle, 2002: 68).

Devera ainda ser considerada como ferramenta de marketing, na passagem do evento a noticia as
relagoes publicas. Silvers (2008: 222) argumenta que esta é¢ uma ferramenta de marketing utilizada
para ganhar cobertura publicitaria para um projecto de um evento, a qual utiliza a comunicagao
para construir relacbes com os diversos publicos num esfor¢o de aumentar a visibilidade,
credibilidade e entusiasmo, assim como, reduzir os custos de publicidade. Ao desenvolver uma
estratégia de relagGes publicas, esta pretende alcangar o desenvolvimento de mensagens crediveis
e bem articuladas que podem ser aplicadas aos seus diversos publicos, tal como, identificar os

meios e métodos capazes de eficaz e efectivamente atingirem esses publicos.

3.6. Estratégias de captagao de patrocinios para eventos
Patrocinio: “E o processo de negociacio e venda do projecto do evento com empresas
interessadas em divulgar as suas marcas e promover os seus produtos,

através do evento apresentado.”

Neto (1998: 96)

Segundo Allen (2004: 169) o patrocinio envolve o desenvolvimento de um relacionamento entre
a organizagdo que o esta a conceder e a organizacao que o estd a receber, neste caso sob a forma

de um evento.

O que torna o evento uma actividade de marketing é a sua capacidade de juntar o negécio do
patrocinador com os potenciais consumidores num ambiente interactivo. Ao nele participarem,
0s mesmos interagem com o negocio do patrocinador, tomam conhecimento do seu produto e
aprendem a valorizar a sua marca. Através do evento, o patrocinador aproxima-se dos seus
clientes actuais, cria fidelidade a sua marca e estabelece canais de comunica¢ao com potenciais
clientes. Portanto, o evento é um instrumento de marketing do patrocinador quando satisfaz o
publico-alvo desejado, divulga a sua marca, promove o seu produto, potencializa as suas vendas e

contribui para a expansao e a conquista de novos mercados.
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Para que estas condi¢Oes sejam satisfeitas, devem ser estabalecida segundo Neto (1998: 73) uma
sinergia evento-patrocinador relativamente ao publico-alvo, ao local da realizacio do evento, ao
investimento, ao tamanho e tipo de audiéncia do evento, ao periodo de realizacdo do evento e ao

composto promocional do evento.

Por outro lado, as sinergias criadas através de promoc¢oes cruzadas podem originar poupancas
nos custos, bem como beneficios de imagem, mas é necessario ter em conta que uma associagao
sera criada na perspectiva do publico e que as actividades conduzidas por cada parceiro, positivas

ou negativas serdo reflectidas nos parceiros associados (Silvers, 2008: 221).

Em sintese, para melhor exemplificacio das relagdes entre os parceiros e sinergias geradas num
evento, Allen ez 2/ (2002: 24) demonstra através do esquema que abaixo se apresenta, aquelas

que se estabelecem e quais as suas respectivas implicagoes.

Quadro 1.7. — A relagdo entre os parceiros dos eventos

I

Patrocinadores Entretenjmento/ Comunidade local

Recompensa Impactos

A/Ontexto
Participagio/
Suporte
EVENTOS
\Dinheiro / Brindes

Reconhe
cimento

Objectivos
Gestao

Trabalho/
Suporte

nda

romocao

Pagamento/
Recompensa

Patrocinadores

Editorial/
Propaga

A
l

Fonte: Adaptado de A/en et al. (2002: 24)

O participante ¢ pega fundamental no negécio do patrocinador. Antes, durante e apos o evento,
o patrocinador estabelece vinculos com o mercado e aproxima-se do seu zzger. A forga do evento
reside na sua capacidade de desenvolver o negécio do patrocinador como parte integrante da sua

estratégia promocional, sendo que ao potencializar a marca, o evento contribui para o melhor
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posicionamento do patrocinador no mercado e para o refor¢o de sua imagem (Neto, 1998: 31 -
32). O publico participante do evento deve ser o Zayer da empresa patrocinadora, no entanto, o
malor proveito para o patrocinador surge quando a audiéncia do evento representa um novo

nicho de mercado para o mesmo.

Qualquer patrocinio de eventos gera atitudes favoraveis por parte dos participantes, desde que o
evento tenha sido bem desenvolvido e que tenham sido atingidos os seus objectivos em termos

de audiéncia, organiza¢ao, exposi¢ao da marca dos patrocinadores e promoc¢ao dos produtos.

A presenca da marca no evento é certeza de lembranca e memorizagio por parte do publico
presente. O evento cria um conjunto de atributos, valores, sentimentos e percepgdes que sao
directamente associados a marca do seu patrocinador e consequentemente a marca ganha

prestigio, quando o evento é um sucesso (Neto, 1998: 100-101).
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Capitulo II — Conceptualizagido do estudo empirico

O objectivo deste capitulo ¢ explicar os métodos de pesquisa que foram usados neste estudo de
marketing experiencial. A fim de compreender a logica do marketing experiencial, a pesquisa
utilizou varios métodos na recolha e analise de dados qualitativos relacionados a este tema. Este
capitulo é complementado pelo propdsito e procedimentos deste estudo, bem como, pelas

técnicas de amostragem escolhidas.

Para melhor entendimento se ter do tema proposto, a investigacao engloba varios métodos de
recolha e analise de informacao qualitativa relacionada com os tépicos referenciados no capitulo
I. Adicionalmente neste capitulo serdo explicados os procedimentos utilizados para a efectivagao
deste estudo. Serdo apresentadas as técnicas aplicadas, a informacao recolhida e sua respectiva

analise.

A estrutura da investigacdo levada a cabo incluiu diversos métodos. Porque a funcdo desta
pesquisa foi explorar e descrever as categorias e conceitos do marketing experiencial através do
processo de estudo, foi estabelecida a aplicagao de uma pesquisa qualitativa. Como parte deste
projecto, o estudo utilizou os métodos de observacio participante e entrevistas, para analisar do
ponto de vista quer dos participantes/ consumidores, quer dos otrganizadores/ produtores e

parceiros, os varios aspectos do marketing experiencial.

Dado que o objectivo deste estudo ¢ a investigaciao e descri¢io dos assuntos expostos no capitulo
anterior, a investiga¢ao qualitativa foi efectuada através da observagao participante de um caso de
estudo em especifico, o “Peixe em Lisboa 20117, evento que adopta o principio de
interactividade, demonstracio e experimentagao do produto que promove, como estratégia de
intervencgao junto do publico a que se destina. Igualmente a investigacdo incidira na selec¢ao de
intervenientes do evento, nas varias perspectivas que compdem o mesmo, com vista a recolha
por meio de realizagao de entrevistas semi-abertas, da informagao que se pretende obter. Os dois

principais requisitos na escolha de contextos de pesquisa foram:

Figura 1.3. — Requisitos na escolha de contextos de pesquisa

A oferta tem que ser A experiéncia tem de ser o

baseada no mercado e ter principal beneficio que é

oferecido

\/'

natureza cometrcial

\/

A oferta é produzida por uma organizagio, A defini¢ao de valor nio é
estando disponivel ao publico em geral e os funcional e instrumental, mas sim
participantes tém de pagar para participar na oferta simbélica

Fonte: A autora
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Porque esta dissertagio procura uma compreensao mais profunda do marketing experiencial,
foram escolhidos contextos de pesquisa relacionados com o estudo de caso mencionado, nos

quais o fenémeno em analise fosse particularmente rico.

O objectivo do projecto de pesquisa foi o de interrogar o enquadramento a fim de reexaminar a
teoria descritiva. As unidades que deram base ao processo de investigacao utilizado neste estudo
foram baseadas nos temas a priori desenvolvidos na revisao de literatura. Todas estas unidades e
os seus elementos correspondentes serviram de orientacdo a pesquisa, no entanto, as mesmas

encontram-se abertas a modificagdes e a revisao ao longo do estudo.

1. Apresentagio e delimitagdo do tema

“Podemos tratar das falhas do nosso conhecimento e os problemas nao resolvidos ao analisar questies

relevantes e ver as respostas através de investigagdo sistematica.”

Leedy e al. (2005: 1)

Segundo Quivy ef al. (1992: 121): *“ Cada investiga¢ao é uma experiéncia unica que utiliza ca-
minhos préprios, cuja escolha esta ligada a numerosos critérios, como sejam a interrogacao de
partida, a formagao do investigador, os meios de que dispde ou o contexto institucional em que

se inscreve o seu trabalho.”

A fase de escolha de um quadro tedrico é importante. Com efeito, o quadro teérico devera ter

duas func¢oes:

Tabela 1.2. — Fungdes do quadro tedrico do estudo de caso

Servir de fundamento as hipéteses sobre as

Permitir reformular ou precisar a perguntade  quais o investigador construira uma resposta

partida

coerente a essa pergunta de partida

A pergunta de partida teve na sua origem o estudo
de uma nova vertente do marketing, o experiencial,
integrando este na andlise da envolvente que foi
efectuada a priori. Pretende-se através da mesma
verificar no que consiste esta nova disciplina e

como a mesma se aplica a realiza¢do de eventos

Para que de melhor forma, se possa constatar os
elementos em estudo e qual a sua aplicabilidade,
através de hipoteses, procura-se verificar de que
forma a vertente experiencial beneficia a
realizacio de eventos, bem como, examinar o
comunicacional  de evento

contexto um

experiencial

Fonte: A autora (Adaptado de Quivy et al., 1992: 121)
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E neste contexto, que ¢ delimitado o tema de “Marketing Experiencial em Eventos”, tendo para
o efeito se adoptado a andlise de um estudo de caso em especifico, nomeadamente, o caso do
“Peixe em Lisboa 20117, evento que se realiza tendo por base esta disciplina e que se rege pelo
principio do experiencial, quer em termos de sua concepg¢io, na experiéncia que ¢ proporcionada

ao participante, quer na sua vertente comunicacional.

2. A construgio da problematica

“A problematica é a abordagem on a perspectiva tedrica que decidimos adoptar para tratar o
problema posto pela pergunta de partida.”
Quivy ez al. (1992: 91)

O objectivo desta investigagao ¢ responder a pergunta de partida. Para este efeito, sio formuladas
hipéteses e procede-se as observagdes e entrevistas que elas exigem. Seguidamente, sera
necessario verificar se as informagdes recolhidas correspondem de facto as hipdteses, ou, se os
resultados observados correspondem aos resultados esperados pelas mesmas (Quivy ez al, 1992:

211). O desenvolvimento deste trabalho teve por base o defendido pelo autor.

O primeiro objectivo desta fase de analise das informagdes ¢é, portanto, a verificagio empirica.
De acordo com Leedy e al. (2005: 2) “investigagao ¢ um processo sistematico de reunir, analisar
e interpretar informagao no sentido de aumentar o nosso entendimento do fenémeno sobre o
qual estamos interessados ou preocupados”. Para empreender uma investigagao eficaz ¢ essencial

analisar esta tipologia de eventos segundo trés vertentes.

Inicialmente esta reflexdo tem por base a vertente estratégica. Dentro da mesma pretende-se
analisar designadamente como sao este tipo de eventos organizados, investigar quais as entidades
que os organizam e quais os parceiros envolvidos, a que publicos se destinam, como ¢ efectuada
a definicdo do wenmue do evento, como sao os mesmos divulgados e quais os meios de

comunicagao e tecnologias de informagao utilizadas.

Num segundo nivel, através da vertente psicoldgica, pretende-se investigar quais as motivagoes
que levam o publico-alvo a participar nesta tipologia de eventos e qual a visibilidade que
pretendem estes eventos ter junto do mesmo. Consequentemente a esta, ¢ igualmente essencial
analisar a vertente promocional, a qual elucidara relativamente ao impacto que estes eventos tém
junto do seu publico. Para tal é necessario saber qual o retorno que o evento pretende atingir

com a sua realizagao e como o mesmo ¢ divulgado e comunicado.

Em resumo e segundo Leedy e /. (2005: 33), na constru¢ao da problematica desta dissertagao a

visao sobre o desconhecido ¢ procurada através das etapas que de seguida se enunciam:
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Quadro 1.8. — Construgao da problematica

Colocacio de hipéteses, que Da anilise e interpretagio da
Identificacao de um se confirmadas resolvem o informacao para verificar se a
problema que define o »  problema e da recolhade T mesma suporta as hipoteses e
objectivo de uma questao informagcéo relevante para as resolve a questao que deu
hipéteses inicio a investigacao

Fonte: A autora (Adaptado de Leedy ¢t al., 2005: 33)
3. Problematica de investigagao
“O coragio de cada projecto de investigagio é o problema. E fundamental para o sucesso do esforco
de investigagao. Para ver o problema com inabalavel clareza e afirmd-lo em termos precisos

¢ inconfundiveis ¢ o primeiro requisito do processo de investigagao.”

Leedy et al. (2005: 43)

Segundo os autores (2005: 95), em investigacdo diferentes questdes obtéem diferentes tipos de
informagao, sendo que consequentemente, diferentes problemas de investigagdo levam a
diferentes métodos e técnicas de investigagao, os quais resultam na obtencdo de diferentes tipos

de dados e diferentes interpretagoes desses mesmos dados.

Quivy e al. (1992: 91) afirmam que “a problematica ¢ a abordagem ou a perspectiva tedrica que

decidimos adoptar para tratar o problema posto pela pergunta de partida”.

E nesta sequéncia que se procurara responder a pergunta de partida deste estudo:

® Como se aplica o marketing experiencial em eventos?

Esta questao constitui a problematica de investigacao deste estudo e serd sobre a mesma que o

estudo na sua generalidade ira incidir.

Inicialmente a analise de contéudo deve ajudar a constituir a problematica de investigagao. A
mesma deve ser feita por meio de leituras e entrevistas exploratorias, dado que, as leituras ajudam
a fazer o balanco dos conhecimentos relativos ao problema de partida e as entrevistas contribuem
para descobrir os aspectos a ter em conta e alargam ou rectificam o campo de investigagao das
leituras. As mesmas sio complementares, uma vez que, as leituras ddo um enquadramento as
entrevistas exploratérias e estas esclarecem-nos quanto a pertinéncia desse enquadramento
(Quivy ez al., 1992: 67). No sentido do exposto, foi inicialmente efectuado no capitulo anterior, o
enquadramento do estudo a realizar, com base em leituras e entrevistas exploratorias efectuadas

aos intervenientes do estudo de caso empreendido, para melhor definicao da andlise a apresentar.

Em resumo, a problematica deste estudo concebeu-se em trés momentos:
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Tabela 1.3. — Os trés momentos da problematica

10
Efectuar o balango do
problema, tal como ¢é posto
pela pergunta de partida

20
Criar o quadro tedrico do
tema em analise e a partir
deste conceber uma nova
problematica

30
Explicitar a problematica

Consistiu, por um lado, em
identificar um determinado
evento e descrever as
caracteristicas que permitem
efectuar a sua associacio com a
vertente de marketing em

analise.

Hsta escolha fez-se tendo em
conta as diferentes componentes
que fazem parte do evento, que
dardo origem a novas hipoteses
de investigacao, correspondendo
no global a0 estudo em decurso:
Marketing Experiencial em

Eventos.

Consistiu em expor 0s conceitos
fundamentais e a estrutura
conceptual em que assentam as
proposicoes elaboradas em
resposta a pergunta de partida e
sobre as quais o evento estudo
de caso se baseia na sua

concepeao.

Fonte: A autora (Adaptado de Quivy ¢t al., 1992: 104-105)

E 2 luz da problemitica escolhida que a pergunta de partida toma um sentido especifico e
preciso, assim como, a analise segundo a qual se procura resposta para a mesma (Quivy e al,

1992: 99).

Em resumo, a pergunta de partida deve ser claramente apresentada, porque constitui os alicerces
da investigacdo. A mesma constitui a parte tedrica que, na investiga¢ao precede e justifica o

modelo de analise e as hipdteses que serdo posteriormente testadas pelos factos.

4. Hipoteses de investigagdo

“Uma hipétese é uma suposicao logica, nma suposigao razodvel (...) . Ela oferece uma tentativa de

)

explicagio de um fenomeno que se encontra em investigagao.’

Leedy et al. (2005: 4)

Segundo o autor, a hipétese pode direccionar-nos as possiveis fontes de informacgio que irao
ajudar a resolver uma ou mais questoes. Em investigacao, as hipéteses nem sempre sao provadas,

no entanto, as mesmas sao ou nao suportadas pela investigacao.

Quivy e al. (1992: 140) afirmam que “Raramente ¢ suficiente uma tnica hipétese para responder
a pergunta de partida. A hipétese é frequentemente, apenas uma resposta parcial ao problema

posto.”

Neste sentido, ¢ fundamental articular os conceitos e hipéteses que se encontram em estudo para

que no global as mesmas constituam um quadro de analise coerente. Na sequéncia do exposto e
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para devidamente se responder e efectuar devida integragdo do estudo levado a cabo, sio
formuladas as respectivas hipoteses de investigacao, através das seguintes subsequentes questoes,
as quais pretendem contextualizar e complementar a pergunta de partida, no ambito do estudo

proposto:
® Qual o beneficio da experiéncia na realizagao de eventos?
® Qual a importincia da comunicagio na realizagdo de um evento?

¢ Qual o papel de um tema num evento/ experiéncia?

No entanto, também através destas questoes pretende-se ganhar distincia em relagdo as
informagoes recolhidas pela pergunta de partida, reunindo novos pressupostos, a fim de precisar
a orientagao da investigacao e de definir uma problematica relacionada com a pergunta de

partida.

Este estudo procurara comprovar as hipéteses que se encontram em analise, por meio da anélise
de contéudo das entrevistas realizadas e por esse motivo as informagdes recolhidas pela mesma
ajudardo na possivel construgdo de teorias, as quais irao constituir um conjunto de conceitos e
principios que tém por objectivo explicar o fenémeno do marketing experiencial em eventos e

sua respectiva comunicagao.

A pergunta de partida e hipoteses de investigacio que deram base a este estudo basearam-se no
conjunto de temas desenvolvidos através da revisio de literatura. Esses temas centram-se no
enquadramento efectuado da ligacio do marketing em eventos, do estudo efectuado de uma

nova vertente do marketing, o experiencial e na sua respectiva vertente comunicacional.

Sera pertinente conseguir diferenciar dentro do ambito da globalidade do estudo, a experiéncia
de marketing gerada em eventos, a envolvéncia e estrutura do marketing experiencial e a

experiéncia vivida pelo participante.

As hipoteses de investigacdo deverdo fornecer a investigacio um fio condutor particularmente
eficaz que, a partir do momento em que sio formuladas, substituem nessa func¢ao a pergunta de

partida, ainda que esta se mantenha presente (Quivy e @/, 1992: 119).

O seguimento do trabalho consistird em testar as hipoteses, confrontando-as com os dados

recolhidos pela revisao de literatura que se baseou na pergunta que deu origem ao estudo.

Este estudo teve por base a investigagdo qualitativa, tendo como ponto de partida uma questao
especifica que representa o estudo da envolvente, bem como, das disciplinas num contexto geral
e separadamente, o marketing e os eventos, passando a posteriori para um contexto especifico com

o estabelecimento das hipdteses, através do exame da vertente experiencial no contexto geral do
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marketing e eventos e da sua vertente comunicacional. A hipdtese fornecera neste sentido, o
critério para seleccionar de entre a infinidade de dados de que se disp&e, os dados pertinentes do

tema em analise.

Fez-se uso igualmente da recolha de informagdo a partir de um determinado nimero de
participantes, organizando a mesma, por forma a lhe dar alguma coeréncia e através da descrigao
da informacao fol possivel retratar o assunto que se encontra em estudo (Leedy e a/., 2005: 95).
Segundo Leedy ¢7 al. (2005: 5), as hip6teses sio um ingrediente essencial em determinados tipos

de pesquisa, sobretudo na pesquisa experiencial

5. Metodologia

“(...) devemo-nos lembrar que as questies que queremos responder na nossa pesquisa

2

determinam os tipos de métodos que precisamos de nsar.’

Babbie (2007: 289)

A metodologia de pesquisa direcciona todo o seu esfor¢o para o controlo do estudo a efectuar,
definindo como a informacdo ¢ obtida, organizando-a de forma légica, estabelecendo uma
abordagem para sintetizar a mesma, sugerindo uma forma segundo a qual os dados que nio sao
tao visiveis se manifestem e finalmente produz uma conclusio ou uma série de conclusoes que

levam a expansiao do conhecimento (Leedy e7 al., 2005: 6)

Porque o objectivo deste estudo é estudar o marketing experiencial em eventos, através da analise
de um estudo de caso especifico — o “Peixe em Lisboa 20117, um evento que da especial atencao
na sua concep¢do a esta vertente do marketing, foram seleccionados os intervenientes que

pudessem devidamente contribuir para este mesmo estudo.

Para a seleccio quer dos organizadores, quer dos parceiros e dos participantes foram utilizados

dois principais critérios para cada um deles, que abaixo se enumeram:

Tabela 1.4. — Critérios de seleccio dos intervenientes do estudo de caso

Organizadores e Parceiros Participantes

1. Trabalham directa ou indirectamente na 1. Tém contacto directo com a experiéncia em
experiéncia de marketing; estudo;

2. Tém conhecimento directo das estratégias 2. Participaram na ultima edi¢do, sobre a qual
que foram empregues na concepgio da incide o estudo.
experiéncia, a qual afecta especificamente o
ambiente experiencial e a experiéncia do
participante.

Fonte: A autora
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A metodologia de pesquisa e as suas ferramentas devem ser diferenciadas, uma vez que a
metodologia é a abordagem geral que o investigador utiliza para o seu projecto de pesquisa,
sendo que é na metodologia que se definem quais as ferramentas a utilizar, dado que sdo estas um
mecanismo ou estratégia especifica que os investigadores usam para recolher, ordenar e

interpretar os dados e informagoes obtidas (Leedy ez a/., 2005: 12).

Foram estabelecidos contactos previamente a ocorréncia do evento com os membros da
organizagao e parceiros, assim como foi estabelecida no local a abordagem aos participantes para

futura realizacdao de entrevista.

Os e-mails e o contacto directo provaram ser o meio mais eficaz para a recolha de dados. Como
na maioria dos estudos qualitativos, a amostragem ocorreu ao longo do tempo em que o estudo

foi elaborado.

Relativamente a amostragem tedrica, a mesma ¢ composta pela seleccdo dos organizadores e

parceiros inseridos em categorias contextuais e pelos consumidores que participaram no evento.

Como amostragem continua, uma amostra mais selectiva foi escolhida para garantir pelo menos
dois membros associados a realizagao do evento, tendo sido nesta sequéncia, seleccionado um
elemento da empresa produtora do evento, o qual é responsavel pela implementagao do evento e
sua parte comunicacional e um elemento de um dos apoios do evento — a Associa¢ao de Turismo
de Lisboa, o qual desenvolveu o conceito e criacio do evento, enquanto meio promocional do
local onde o evento se realiza — Lisboa. Foram também seleccionados trés elementos dos servicos
e actividades paralelas realizadas no evento (convidados da organizac¢ao) os quais estabeleceram
contacto directo com o publico e contribuiram no evento através de promog¢ao do seu produto.
Estes figuram na analise como parceiros do evento, na medida em que se encontram envolvidos
na accao principal do evento e respectivas actividades complementares. Por fim, seleccionaram-se
trés participantes com indice de frequéncia diferenciado, sendo que se procurou identificar
visitantes do evento, que dele participaram uma unica vez na edi¢ao em estudo, mais do que uma
vez e em todas as edigdes, com vista a se efectuar um comparativo. O numero limitado dos
membros da organizagdo e dos participantes da experiéncia, bem como, das ac¢bes paralelas e
servicos do evento foi determinado para entender as condi¢oes em que a teoria descritiva se

baseia.

A homogeneidade na amostra inicial foi estabelecida ao encontrar individuos que participaram na
mesma experiéncia. Por sua vez, a heterogeneidade na amostra foi estabelecida ao encontrar
individuos que variam no numero de vezes em que participam e ao nivel de participagdo. A

analise dos participantes teve como objectivo enriquecer a visao do estudo de caso, na medida em
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que os participantes focam-se em diferentes aspectos da experiéncia com base no seu grau de

participagao.

Em termos de amostra total, a aten¢ao foi destinada a selec¢io de um grupo que possibilitasse a
abordagem e fundamentacdo dos temas abordados no capitulo anterior, a fim de maximizar a
diversidade dos dados obtidos. Os dados qualitativos deram maior profundidade a informacao
recolhida e apresentaram-se como uteis no conhecimento das opinides, sentimentos e atitudes,

bem como, na identificagao das diversas areas da investigacao (Yeoman ez al., 2004: 140).

A unidade de analise deste estudo foi o individuo. Sempre que possivel, os dados de
organizadores, parceiros e participantes foram obtidos. Os dados ndo siao absolutamente
necessarios para desenvolver uma compreensao do marketing experiencial, mas a perspectiva dos
organizadores, parceiros e participantes acrescenta um grau de riqueza aos resultados obtidos.
Além disso, a mesma também fornece mais informacdes especificas sobre a disciplina do

marketing experiencial.

Os dados deste estudo nao representam apenas uma perspectiva geral do mesmo contexto, por
parte dos organizadores, parceiros e participantes, mas igualmente fornece perspectivas diferentes
sobre os aspectos do marketing experiencial, bem como, do evento. A observa¢ao da diversidade
dos participantes, ndo s6 permitiu uma variedade de padroes a serem descobertos nos dados

recolhidos, mas permitiu também que as diferencas fossem evidenciadas.

Relativamente aos métodos de recolha de dados qualitativos, este estudo utilizou como ja
referido a observacao participante e entrevistas. O uso de diferentes técnicas de recolha de dados
¢ importante porque nio s6 fornece um meio de relacionar os resultados, como também aumenta

a representatividade de quem fornece a informagao.

Esta metodologia também ajudou a fornecer uma descricio mais concisa do marketing
experiencial e maior profundidade da teoria final apresentada. Em suma, e de acordo com Quivy
et al. (1992: 192): “Para que o método seja digno de confian¢a devem ser preenchidas varias
condi¢bes: rigor na escolha da amostra, formulacio clara e wunfvoca das perguntas,
correspondéncia entre o universo de referéncia das perguntas e o universo de referéncia do
entrevistado, atmosfera de confian¢a no momento da administragao do questionario, honestidade
e consciéncia profissional dos entrevistadores. Se qualquer uma destas condi¢ées nao for
correctamente preenchida, a credibilidade do conjunto do trabalho ressente-se.” Foi com base
neste pressuposto afirmado pelo autor que esta metodologia estabeleceu a sua base de analise e

estudo de caso.
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6. Etapas e ferramentas de investigagio

“As ferramentas de pesquisa facilitam o objectivo final da pesquisa em si: para originar conclusies a
»

partir de conjunto de dados e descobrir o que era até entao desconbecido

Leedy et al. (2005: 12)

Num estudo de caso, o investigador recolhe dados sobre determinados individuos ou evento nos
quais a investigagdo se foca. Estes dados habitualmente incluem observagoes, entrevistas,
documentos, materiais audiovisuais, entre outros, que permitem responder as perguntas que dao
origem a investigacao. Na maioria dos casos, é necessario dispender de um determinado periodo
de tempo para interagir com as pessoas que se encontram a ser estudadas. F igualmente
fundamental registar os detalhes do contexto envolvente do estudo de caso (Leedy ez a/, 2005:

135).

Para todos os projectos de pesquisa, ha uma série de etapas que devem guiar a investigacao,

sendo que para o pICSCHtC CStU.dO, apresentam—se as que orientaram o mesmo:

Quadro 1.9. — Etapas do estudo de investigagio

1.* Etapa do 2.* Etapa do 3.* Etapa do 4.* Etapa do
Estudo Estudo Estudo Estudo
Revisiao da :> Realizacao de :> Realizacao Analise de
literatura observacao de entrevistas contéudos

Fonte: A autora

1.* Etapa do estudo - Revisdo da literatura com vista a defini¢ao da problematica

- Analise documental — a partir desta pretendeu-se a obtencdo de informagoes e fontes
materiais aprofundadas, que permitem a compreensio e devido enquadramento do tema e
objecto de estudo. Esta primeira etapa envolveu uma analise geral das disciplinas de marketing e
eventos, bem como, analise especifica das suas vertentes experiencial e comunicacional. A mesma
exige uma extensa revisao da literatura para estabelecer o dominio da investigacao e definir os

problemas que serao abordados.

Pretendeu-se através da analise documental extrair as informagdes que possam dar contorno ao
estudo, para que de forma mais aprofundada se possa prosseguir o mesmo em linha de
orientacao correcta, tendo por base os conhecimentos adquiridos através da revisao bibliografica

efectuada e estabelecer o seu enquadramento adequado.
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Igualmente foram examinadas as hipoteses e associagoes sobre o fendmeno de interesse. Esta
revisao ¢ importante porque permite considerar as categorias e as relacdes nao identificadas na

revisao da literatura, bem como, estabelecer a distancia critica em relagao ao fenémeno.

Para maior realidade se dar a analise documental relativa ao estudo de caso em especifico, foram
recolhidos no mesmo varios dados, nomeadamente, fotografias, material promocional diverso,

incluindo programa do evento, press kit e press releases (ver respectivos documentos em anexo).

2.* Etapa do estudo — Realizagao de observagao

- Observagdo participante — permitiu uma descricdo objectiva e sistematica dos conteudos
oriundos da minha participagdo enquanto observadora no caso de estudo em especifico, por
forma a, realizar inferéncias validas dos dados observados. A mesma consistiu em recolher ou
reunir concretamente as informagdes determinadas, junto das pessoas ou das unidades de
observagao incluidas na amostra. Este estudo utilizou a observagdo participante de uma

experiéncia de marketing em especifico para a devida recolha de dados.

Em cada método de pesquisa ha itens em especifico a ter em conta, sendo que na pesquisa de
campo qualitativa, quando se utilizam métodos de pesquisa de campo, é-se confrontado com
decisbes sobre o papel que se ird tomar enquanto observadora e quais as relagdes que se
estabelecem com as pessoas que sao observadas. Diferentes papéis de observacio foram
adoptados neste estudo, nomeadamente, observadora completa, observadora participante e

participante completa (Babbie, 2007: 289).

Desempenhei o papel de observadora no total de dias em que o evento decorreu, observando
concretamente a experiéncia, com o proposito de delinear o contexto e ambiente experiencial. A
observagio teve igualmente como objectivo compreender como os participantes interagiam com
a oferta, a fim de explorar as reacgoes dos participantes a experiéncia proporcionada pelo evento.
Para devida realizagdo deste papel foi dada aos participantes e intervenientes do evento uma
explicacao sobre as razdes da minha presenca, bem como, uma elucidaciao sobre a natureza do

trabalho em curso e como seriam utilizados os resultados.

Em alguns contextos, foi por mim assumido o papel apenas de participante a fim de obter em
primeira mao a compreensao do que os organizadores e participantes descreveram. Anotei a

minha percepgao e opiniao da experiéncia durante e apos o evento.

Estas informagoes permitiram conceber pressupostos, bem como, aprofundar conhecimentos
referentes as estratégias dos organizadores e as experiéncias dos participantes. Este método de

investigacdo social permitiu-me igualmente captar os comportamentos no momento em que eles
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se produziram, bem como, a sua transformacio, dependendo dos contextos em que foram

observados.

Por dltimo, foi desempenhado o papel de participante enquanto observadora para recolher dados
do participante. Esse papel permitiu-me participar juntamente com os consumidores na
experiéncia, trocando com os mesmos impressoes sobre varios aspectos de interesse para o
estudo. Durante este tipo de observagiao, concentrei-me especificamente nas percepces dos
participantes relativas a experiéncia, como eles interagiam no decorrer da experiéncia e que

beneficios alcancam através da experiéncia vivida.

As grelhas de observagao baseadas no quadro descritivo-tedrico foram utilizadas para orientar a
observagao, com o objectivo de testar o instrumento de observa¢ao, de modo a assegurar que, o
seu grau de adequacio e de precisio era suficiente e que permitia a recolha de dados pertinentes
de acordo com tema que se encontra sobre investigacao. Foram elaboradas trés grelhas de
observagao, uma destinada a observacido dos aspectos globais do evento, nomeadamente,
condi¢des estruturais, fisicas e temporais do mesmo; uma segunda grelha destinou-se a
caracterizagao e comportamento do publico face a oferta; e a terceira grelha abordou a vertente
comunicacional do evento observado, a qual reporta aos meios, canais e plataformas utilizadas,
bem como, estrutura de implementa¢ao da comunicacio efectuada (ver respectivas grelhas de

observacao em anexo).

Através da observagao, o importante nao foi apenas recolher informagdes que traduzam a
disciplina em estudo, mas também obter essas informacdes com vista a aplicar-lhes posterior-

mente o tratamento necessario a verificacao das hipoéteses (Quivy e al, 1992: 205).

3.* Etapa do estudo — Realizagio de entrevistas

- Entrevistas semi-abertas — consistiu na recolha de dados de interesse cientifico e social,

através da abordagem aos individuos da comunidade em estudo por parte do investigador.

A terceira etapa envolveu a construcao da entrevista e realizagdo da mesma. As entrevistas foram

construidas com base na pergunta de partida estabelecida @ priori e hipéteses de investigagao

foram colocadas, a fim de obter informa¢ao mais concisa e perspectivas quer dos organizadores,

quer dos parceiros e participantes do evento. Como afirma McCracken (1988: 7) “a entrevista ¢

um foco nitido, rapido, altamente intensivo que visa diminuir a indeterminagao e redundancia em
. . . " . S

que subsistem processos de pesquisa mais estruturados." A entrevista foi utilizada em

complemento da observacao seguindo o mesmo pressuposto de orientagao.

Em investigacao social, o0 método das entrevistas esta sempre associado a um método de analise

de conteudo. Por meio das entrevistas procurou-se obter o maximo possivel de elementos de
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informacao e de reflexdo, que serviram de materiais para uma analise sistematica de conteido que
correspondeu as exigéncias de explicitacio do tema em analise (Quivy ez 4/, 1992: 196). O autor
afirma que para que se produza a informac¢ao adequada, a entrevista devera conter perguntas
sobre cada um dos indicadores previamente definidos e as mesmas devem ser formuladas com o

maximo de precisiao (1992: 184).

Deu-se lugar a uma fase de pré-teste das entrevistas juntamente com os participantes e
organizadores, tendo sido apresentado o guido de entrevista a0s mesmos, para assegurar que as
perguntas seriam bem compreendidas e as respostas, por consequéncia, corresponderiam as

informagoes que se procuraram obter.

Embora conceptualmente similares os guides de entrevistas foram criados separadamente
visando a organizagdo, parceiros e participantes. Diferentes tipos de perguntas, nomeadamente,
descritivas, estruturais e contrastantes foram utilizadas para recolher varios tipos de informag¢does

por parte dos entrevistados.

Foram elaboradas diversas perguntas-guias referentes ao objecto de estudo, com o objectivo de
extrair a informagao por parte do entrevistado, que sera de seguida analisada. Foi permitido a
pessoa entrevistada se exprimir de forma livre acerca dos temas em estudo, através de um
nimero amplo de perguntas semi-abertas, com vista a obten¢ao de respostas diferentes de um
caso em particular. Pretendeu-se com as mesmas dar a oportunidade e facilidade do entrevistado
exprimir as suas percep¢oes de um acontecimento ou de uma situagdo, quais as suas
interpretaces ou as suas experiéncias. Desta forma evitou-se que este método se afastasse dos
objectivos da investigacdo, tendo este permitido que a entrevista alcancasse um maior grau de

autenticidade e profundidade (Quivy ez @/, 1992: 193).

As entrevistas apresentam inicialmente uma perspectiva global da experiéncia em estudo, a qual é
aprofundada de seguida através da abordagem dos varios elementos associados as caracteristicas

do marketing experiencial.

Os organizadores foram questionados sobre a natureza da oferta, sobre o papel do marketing
experiencial na estratégia global da experiéncia e sobre os elementos especificos da oferta que
geram Impacto na experiéncia do participante (ver em anexo - Guido de Entrevista —

Organizacao).

Para obtencao de perspectivas diferenciadas ou consonantes da realizacio do evento foram
seleccionados varios membros pertencentes a organizagao do evento e respectivos parceiros (ver
em anexo - Guido de Entrevista — Parceiros), que actuaram nas diversas areas do mesmo, 0s
quais pelas suas areas de actuagdo concederam uma perspectiva mais ampla e global do evento
em estudo.
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Os participantes foram questionados sobre a sua percepg¢ao geral da experiéncia, sobre o seu grau
de envolvimento e satisfagdo relativa a experiéncia vivida, sobre a sua percepciao das
caracteristicas do marketing experiencial e sua avaliacio da experiéncia no global (ver em anexo —

Guiao de Entrevista — Participantes).

Para maior diversidade da informagao se obter, entrevistaram-se trés participantes com niveis de
frequéncia diferente. Optou-se pela entrevista de participantes que se tenham deslocado um ou

mais do que um dia ao evento, da edi¢gao em estudo e de edi¢des anteriores.

As entrevistas tiveram a dura¢ado que variou entre os cerca de 10 a 48 minutos. Todas as
entrevistas foram gravadas usando um dispositivo de audio e foram transcritas electronicamente
apos a realizacao das mesmas (ver transcricao das entrevistas com analise de contéudo em anexo).
Registou-se um total de duas entrevistas a organizadores e produtores, trés entrevistas a parceiros

e trés entrevistas a participantes.

4.% Etapa do estudo — Analise de dados/ contéudos

- Analise de contetido descritiva — permitiu o tratamento de forma metédica das informacdes e
testemunhos obtidos, que possibilitou a inferéncia dos contéudos com maior grau de

profundidade e complexidade.

Esta etapa envolveu a descoberta de categorias analiticas através da analise de dados. O contéudo
da observacdo participante e das entrevistas realizadas foi objecto de uma analise de contéudo
destinada a testar as hipdteses colocadas no presente estudo, sendo esta igualmente acompanhada
pela analise de documentos relativos aos grupos e fenémenos em estudo. A andlise quer da
observagao, quer das entrevistas procurou incluir uma elucidagao daquilo que é o ambito deste

estudo e interpretacao das formula¢oes de quem participa no estudo de caso.

Segundo Quivy ef al. (1992: 224-225): “O lugar ocupado pela analise de conteudo na investigacao
social é cada vez maior (...), melhor do que qualquer outro método de trabalho, a analise de
conteddo permite, quando incide sobre um material rico e penetrante, satisfazer
harmoniosamente as exigéncias do rigor metodolégico e da profundidade inventiva, que nem

sempre sdo facilmente conciliaveis.”

Com base na analise de contéudo efectuada, foi elaborada a analise do estudo de caso, que teve
por base a observacdo participante do evento “Peixe em Lisboa 20117, assim como, a mesma
permitiu a apresentacio dos resultados do estudo, por meio da informacdo extraida das
entrevistas realizadas aos diversos intervenientes do evento mencionado, as quais se apresentam

no capitulo seguinte.
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Capitulo III — Estudo de caso

“Os estudos de caso sdo relatdrios de materiais de caso obtidos durante o trabalho efectuado com nm individuo, um
2

grupo, uma comunidade ou uma organizagao.’

American Psychological Association (2010: 11)

1. Analise do estudo de caso

A investigagdo qualitativa foi seleccionada para responder as questoes relativas a complexa
natureza do fenémeno, com o propésito de descrever e entender o fendmeno a partir da
perspectiva dos intervenientes, sendo esta uma abordagem interpretativa e construtiva do estudo

em questao.

No estudo de caso levado a cabo, foi observado o evento “Peixe em Lisboa” num determinado
perfiodo de tempo que se situou entre 7 a 17 de Abril de 2011, mais concretamente nos onze dias
em que o mesmo se realizou. Ao se dar enfoque a um estudo de caso especifico, promove-se o
entendimento das matérias em analise, assim como, pode este servir de exemplo de estudo para
casos semelhantes. O mesmo teve como propoésito ter um maior conhecimento sobre as
disciplinas que se abordam, sendo util para investigagcdes, bem como, para solucionar as questoes

ou hipoteses preliminares da investigacao (Leedy ez a/., 2005: 95, 135).

Em consonancia com o defendido pelos autores (2005: 144) o estudo teve como foco um caso
dentro das suas naturais configuragoes, utilizando como meio de recolha de dados, documentos
escritos ou materiais audiovisuais apropriados, entrevistas e observagao, e consequentemente
procurou-se efectuar a analise dos dados recolhidos, fazendo uma sintese do quadro geral, através

da categorizagdo e interpretacao desses mesmos dados com base em temas comuns.

Neste primeiro ponto do capitulo, encontram-se descritas as averiguagoes obtidas através da
observagao participante do evento que constitui o estudo de caso deste trabalho. Para elaboracao
destas mesmas averiguagoes ¢ tal como afirma Allen (2004: 321-322), ha que atender ao
proposito e objectivo de estudo, o qual deve ser claramente identificado, de modo a, direccionar

devidamente o mesmo e consequentemente obter resultados mais eficazes.

Segundo Leedy ef a/(2005: 145) “a principal vantagem da observacao é a flexibilidade deste
método de investigagdao, uma vez que, nem sempre o investigador consegue no momento em que
observa prioritizar quais os dados mais importantes para o seu trabalho de investigacao, o mesmo

tem como vantagem obter fontes de informagao diversas a medida que as mesmas vao surgindo.”
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Numa primeira fase da observacdo pretendeu-se analisar o evento na sua globalidade tendo em

atencdo o seu plano estratégico e as suas diversas componentes.

Relativamente ao plano estratégico de acordo com Watt (1998: 24) é necessario existir um
resultado benéfico, como parte do evento, bem como, uma estratégia por parte da organizagao
que especifique o propdsito, as metas e os objectivos do mesmo, o pessoal envolvido, o tipo de

gestao e a quem serda delegada a responsabilidade de coordenagiao. Numa perspectiva global ha

que atender a diversos factores, mencionados na tabela abaixo:

Tabela 1.5. — Factores inerentes a realizagio de eventos

“O marketing pode ser afectado por diversas questdes, algumas delas controlaveis,

outras nio, mas os organizadores devem estar cientes de todas”

Factores técnicos e
ambientais

Factores sociais

Factores politicos

Factores econémicos

A localizagdo geografica
¢ as infra-estruturas
inerentes a0 local do
evento e sua natureza,
tais como: instalacGes e
equipamentos
disponiveis, o
estacionamento, a
sinalizacdo e mapas, as
acessibilidades, o
trafego e a paisagem,

A atitude das figuras
publicas envolvidas,
bem como, a interac¢do
dos participantes com
elas e entre si ird afectar
0s comportamentos

As autoridades locais e
centrais procuram
eventos que sejam
promotores e ade-

quados as suas
convicgoes

A avaliacdo do lucro
que o evento gera
enquanto actividade de
marketing, nio s6 para
quem o organiza, mas
para a localidade em
que o mesmo decotre,
bem como, a avalia¢do
da capacidade
organizativa da
produtora e do nimero

entre outros

de patceiros envolvidos

Fonte: A autora (Adaptado de Warz, 1998: 17, 80-81)

Watt (1998: 79) afirma que os clientes de um evento sao actualmente muito exigentes quanto a
forma como sio tratados, assim como, relativamente as instalacdes e aos servicos oferecidos,
sendo que a verdadeira qualidade deve ser o alvo constante de todos os organizadores de eventos.
Neste sentido, o autor (1998: 86) defende que as preocupagdes principais devem estar centradas
nos intervenientes do evento e no atendimento de qualidade prestado por eles. Os recursos
humanos sao portanto um elemento-chave da experiéncia de eventos os quais contribuem para a

satisfacdo do cliente (Yeoman ez al., 2004: 25-20).

Numa segunda fase, a observacdo centrou-se na experiéncia propriamente dita e sua respectiva
analise. Segundo Yeoman ez a/. (2004: 146), “a observac¢ao do comportamento dos participantes
em eventos fornece informagdo detalhada, sobre a forma como o produto ¢ usado pelo
participante e pode dar pistas sobre os beneficios obtidos, bem como, ajuda a avaliar os niveis de
prazer ou satisfacdo dos participantes. No entanto, a interpretacao dessa informagao requer um

nivel acrescido de objectividade.”
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Para melhor desempenho enquanto observadora e maior eficacia na obtengao de dados, procurei
como anteriormente referido actuar em alguns casos como participante total, sendo que o
publico do evento devia ter minha percep¢io enquanto observadora apenas como um

participante e nao como uma investigadora (Babbie, 2007: 289).

Nesta fase, foi analisada a parte comportamental da experiéncia vivida. Sendo as pessoas um

factor crucial para um bom evento, ha que se atender aos seguintes pressupostos:

Quadro 1.10. — Pressupostos do publico de um evento

Filosofia Moda Influéncias culturais
As crengas e as atitudes de Em determinados petiodos, o
R . . - Grupos sociais que se
grupos, individuos e outros certos tipos de projectos estardo . . .
. L . diferenciem terao uma
elementos irao afectar o em voga e irdo atrair grandes . .
. o petspectiva diferente de um
universo dos eventos publicos

mesmo evento

’ | 5

Publico
v

Celebridades
Existe um valor promocional adicionado

para o cliente ao ter nomes conceituados
no evento, beneficiando de publicidade ao

seu produto, assim como, o que a sua

presenca pode oferecer aos participantes

Fonte: A autora (Adaptado de Warz, 1998: 80-81 e Allen, 2004: 56)

Schmitt (1999: 36) afirma que actualmente “frases de posicionamento inuteis, que destacam
dimensoes gerais como qualidade, inovagao, servigo, lideranga do produto sao tio comuns que
ndo significam mais nada para o consumidor.” E neste contexto, que numa terceira fase sera

analisada a parte comunicacional do evento, considerando os seguintes elementos:

Quadro 1.11. — Elementos fundamentais da comunicagéo

Parceria
Programagio O apoio de terceiros e a Apresentagdo promocional
A data marcada de um evento presenca dos mesmos podem Destina-se a patrocinadores,
serd uma ferramenta ser benéficos para o evento parceiros, meios de
importante para o seu X comunicagao e

marketing, devendo adequar-

participantes. Devido as
se a0 calendario cultural ou

4+— Comunicacio .
elevadas expectativas do

eleitoral, gerar interesse e aliar- A publico, todos os esforcos
. b
S€ a Outros projectos em Pacote tornam-se importantes para
decurso Respeita a forma como os garantir uma apresentacao
eventos sio apresentados profissional e eficaz

para comercializacdo

Fonte: A autora (Adaptado de Warz 1998: 86, 93)
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Em suma, as estratégias de marketing fazem assim parte do ambiente do evento e consistem
numa variedade de estimulos fisicos, sociais e comunicacionais (Peter, 1993: 30). Dentro destes
estimulos que incluem produtos ou servicos, ha que ter especial aten¢ao ao lucro do evento, bem
como, ao or¢amento destinado para o mesmo, sendo que este deve contemplar itens de custo,
designadamente de pessoal, material e equipamentos, criacio e producdao do wmerchandising,
divulgacdo e acg¢des promocionais, venda das entradas no evento, venda de produtos, venda dos

direitos de transmissao, entre outros (Neto, 1998: 68).

Por este motivo, ¢ primordial uma boa gestao de eventos na medida em que como Silvers (2008:
4) afirma “a gestao é o planeamento, organizac¢ao, direc¢ao e controlo dos recursos e actividades

para atingir metas e objectivos”.

A mesma ira indiscutivelmente influir no processo de decisio do consumidor, a qual envolve o
reconhecimento de uma necessidade e a busca de informacao. Ha portanto a necessidade de
relacionar o produto com os sentimentos e aspiragoes dos participantes que se pretendem atingir.
As experiéncias geralmente nio sio espontineas, mas induzidas. As experiéncias sio "de" e
"sobre" algo — elas tém referencial e intencionalidade, sendo imperativo definir quais sao os
tipos de experiéncias que se pretendem provocar e como podem ser fornecidas de modo a que
parecam ser uma novidade perpétua. As experiéncias podem ser divididas em tipos diferentes,
cada qual com os seus proprios processos e estruturas inerentes. No ambiente voltado para o
mercado, é fundamental um planeamento correcto da experiéncia para chamar a atengio e

expressar o apelo aos sentimentos (Schmitt, 1999: 31, 51, 75, 77, 95).

E segundo os pressupostos referidos anteriormente que se apresenta a seguinte analise, tendo a
mesma por base a adopgao do modelo de “Mix de Marketing dos 7 P’s do Evento”, da autoria de
Booms e Bitner (1981) apresentado no ponto 1.6., do Capitulo I, o qual permitiu esquematizar os
dados que se pretenderam obter através da observacdo participante do estudo de caso ja
mencionado, o evento “Peixe em Lisboa”, que decorreu na cidade de Lisboa, no Patio da Galé,

situado no Terreiro do Paco, de 7 a 17 de Abril de 2011.

O respectivo modelo foi adaptado consoante os dados que se pretenderam obter, tendo sido
reformulado o modelo, como abaixo se apresenta. Igualmente para com maior eficacia e rigor se
efectuar a observacao participante levada a cabo, foram formuladas grelhas de observacio com

vista a orientar a mesma (ver grelhas em anexo).
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Quadro 1.12. - Mix de Marketing dos 7 P’s do evento “Peixe em Lisboa 2011”

1. Produto
1.1. Tema
1.2. Experiéncias

|

|

|

: 2.1. Beneficio
1.3. Diversificacao de experiencias - |

|

|

|

|

|

2.2. Descontos
2.3. Relagdo Preco - Qualidade

3.1. Localizagdo

3.2. Infra-estruturas do evento
sensoriais, emocionais,
intelectuais, criativas, sociais e

fisicas 0 L . L o e e e e e B
. .
v : 4. Promogio
I
I
. i 4.1. Comunicacio do evento
Mix de | 4.2. Informacio prestada ao participante
Marketing <------ *I 4.3. Informacio disponibilizada ao puiblico
i 4.4. Canais de comunicacio
| 4.5. Publicidade
A > I 4.6. Evento enquanto divulgacio de
| produto
I
=TT T T T T ST T o s s s s mmmmmmmmm s Lommm s T T T T T T T s s e e I
7. Physical evidence 6. Pessoas 5. Processo
7.1. Imagem 6.1. Caracterizagio do publico 5.1. Producio do evento

7.2. Ambiente
7.3. Mobilidade no espago
7.4. Funcionalidade do espaco

6.2. Mediatizacao do evento
6.3. Staff
6.4. Seguranca

5.3. Servicos

I
I
I
|
5.2. Concepgao do venue 1
I
I
5.4. Actividades paralelas :

Fonte: A autora (Adaptado de Booms e Bitner, citado em Allen et al., 2002: 161)

&
peixeem'
LISBOA
1. Produto

1.1. Tema

A oferta encontra-se devidamente contextualizada com o tema do evento — o peixe. O tema
surge como promogao de um dos produtos gastronomicos de exceléncia do nosso pais. Com o
objectivo de promover a gastronomia portuguesa sio reunidos alguns dos mais prestigiados
restaurantes e mediaticos chefes de cozinha nacionais e internacionais da actualidade, na cidade
que acolhe o evento — Lisboa, com o objectivo de demonstrarem no evento, criacées inovadoras
tendo como sua origem o tema do evento, bem como de colocarem em evidéncia um dos
melhores produtos gastronémicos de que o nosso pais dispde — o Peixe. Todas as acgoes,
servicos e experiéncias proporcionadas pelo evento tém na sua origem o respectivo tema e
devido suporte a0 mesmo. Ha o cuidado particular de os restaurantes confeccionarem pratos de
peixe, das acg¢des abordarem o peixe como elemento primordial do evento e de os servigos

prestados setem um complemento a este. Constata-se que o produto/ a oferta criada pelo evento
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¢ adequada e diversificada, de acordo com o tema seleccionado e que o evento funciona como
um todo na soma das suas partes, quer pela exceléncia e qualidade que apresenta na sua
organizagao e parcerias estabelecidas, quer pela contextualizagio das ac¢des desenvolvidas no

evento relativamente ao tema adoptado.
1.2. Experiéncias

No global a experiéncia centrou-se no tema que deu origem ao mesmo, demonstrando-se
fundamental toda a contextualiza¢ao das ac¢Oes desenvolvidas com o tema do evento, para que
este se destacasse e ficasse retido na memoria dos seus participantes. A natureza do evento teve
como objectivo a automadtica associacio do evento com o seu propésito/ tema, sendo
fundamental a personalizacio das accdes desenvolvidas por pessoas mediaticas, para reforcar a

memoria das experiéncias vividas no evento.

Foram diversas as ac¢oes que tiveram lugar, pelo que se pode afirmar que nao houve lugar a uma
unica experiéncia, mas sim a um conjunto de experiéncias diferenciadas que se demonstraram
como uma mais-valia na experiéncia global do participante. A actividade principal do evento foi a
restauracao, na qual através da representacio por parte de 13 dos melhores restaurantes da
localidade onde o evento teve lugar — a area da Grande Lisboa, eram confeccionadas por
reconhecidos chefes de cozinha iguarias criativas com o produto que deu nome ao evento — o
peixe. Relativamente as actividades paralelas que tiveram lugar destacaram-se as apresentagoes de
cozinha ao vivo, as quais decorreram no auditério construido para este efeito; o projecto
“Nutrir” que igualmente decorreu neste espaco, ac¢do que foi acompanhada por uma
nutricionista, o qual teve como intuito o de ensinar as criangcas como confeccionar refei¢oes
saudaveis; as harmoniza¢des com vinhos, nas quais os chefes de cozinha em conjunto com um
especialista da drea dos vinhos elaboraram receitas efectuando a respectiva conjugacao do que era
apresentado com o sugerido para bebida (4nica actividade paralela paga a parte para além do
valor da entrada no evento); aulas de cozinha com os chefes convidados para o evento; palestras
sobre determinados produtos que se encontravam expostos no mercado gourmet, e provas de

vinho com especialistas.

1.3. Diversificagdo de experi€ncias — sensoriais, emocionais, intelectuais, criativas, sociais

e fisicas

Grande parte das acgoes demonstraram ser experiéncias sensoriais, na medida em que as mesmas
apelavam aos cinco sentidos do seu participante. Visualmente o zenue do evento era convidativo a
um clima de bem-—estar. A imagem apelativa dos pratos confeccionados, apelava a outros
sentidos, nomeadamente o paladar e o olfacto. Igualmente as acgoes de provas com especialistas

estimularam estes dois sentidos. No campo da audicdo, destacou-se quer a musica ambiente, quer
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a musica a0 vivo que esteve sempre presente no evento para lhe conferir um ambiente distinto.
Presente igualmente esteve o tacto, através das accoes paralelas, designadamente nas aulas de
cozinha com os chefes e das ac¢des Nutrir, em que os participantes do evento colocavam os
ensinamentos em practica ao cozinharem com os chefes. O evento como um todo envolveu

todos os cinco sentidos do participante, sendo rico nas experiéncias sensoriais proporcionadas.

Relativamente as experiéncias emocionais, as mesmas tiveram maior énfase nas acgdoes em que
envolvia a participacao dos visitantes do evento, na medida em que, através da experimentacao de
como cozinhar algo ou simplesmente pela abertura concedida para colocagao de questes sobre
determinado produto ou aspecto do mesmo, os participantes interagiam nao s6 com a pessoa que
proporcionava a experiéncia, mas igualmente entre si. O facto, de o participante confeccionar
juntamente com uma pessoa medidtica determinado prato, pode conferir sensacoes de alegria,

orgulho ou mesmo felicidade.

As experiéncias intelectuais revelaram-se através do interesse de partilha de conhecimentos que
foi notério por parte dos profissionais da area, os quais desenvolveram as varias ac¢oes que
tiveram lugar. Igualmente se verificou que a audiéncia dessas mesmas acg¢oes foi efectuada por
um publico diversificado. As ac¢Oes tiveram um caractér informal e descontraido, tendo cativado
os participantes a melhor captacio do que era exibido. Nao s6 se procurou demonstrar
processos, mas também instruir os participantes relativamente a categorias mais especificas das

areas em questao, das quais o normal participante possa nao ter conhecimento.

As experiéncias criativas constataram-se pela criatividade que os convidados/parceiros do evento
empregaram quer na actividade principal do evento — a restauragao, assim como, pela criatividade
empregue nas ac¢oes desenvolvidas pelos mesmos, em que foram apresentadas formas diferentes
de como confeccionar o peixe. A criatividade foi primordial nas ac¢bes, uma vez que, permitiu
aos participantes viverem experiéncias unicas e diferenciadas dos demais eventos gastronémicos

nos quais possam ja ter participado.

No campo social, foram varias as experiéncias sociais vivenciadas as quais se evidenciaram nao sé
através do contexto principal do evento, em que num espago comum 0s participantes faziam as
suas refei¢Oes. Este espaco conjunto permitiu ndo sé aos participantes interagirem com os que 0s
acompanhavam ao evento, mas com os demais participantes. Igualmente, em cada um dos
restaurantes representados o chefe do mesmo encontrava-se na primeira linha para dar as boas-
vindas ao participante/ consumidor, estabelecendo com o mesmo uma relagio social
descontraida e esclarecendo qualquer questao que o mesmo pudesse ter. Em algumas acgdes
paralelas ja mencionadas, igualmente foram vivenciadas experiéncias sociais entre 0s seus

participantes e com os convidados que desempenhavam as mesmas. Procurou-se no evento, nao
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s6 proporcionar experiéncias sociais apelativas, descontraidas e informais, permitindo o a
vontade do participante e contacto com os demais participantes e envolvidos do evento, assim
como, se verificou a adopgao de boa postura por parte dos responsaveis das varias areas que

compuseram o evento, no relacionamento interpessoal com os participantes.

Por fim, as experiéncias fisicas relacionaram-se com o estilo de vida e comportamento do
participante. O publico do evento pertencia a diferentes segmentos, tendo-se verificado
diferentes comportamentos e experiéncias vivenciadas no evento, no normal decurso do mesmo.
Este tipo de experiéncias também impulsiona os participantes para a acgao, a qual se traduziu na

participagao dos mesmos nas varias ac¢Oes paralelas que tiveram lugar.

XY
peixe em'
LISBOA
2. Preco

2.1. Beneficio

O evento caracteriza-se por ser uma experiéncia positiva integrada, sendo este um factor
diferenciador relativamente a outros eventos, na medida em que para além do preco de entrada
diaria no evento (15€) que incluia duas degustacoes (de 5€) e uma bebida ao almogo e uma
degustagdo (de 5€) e uma bebida ao jantar, permite igualmente ao publico presente no evento
participar em actividades paralelas, as quais sio para o participante uma mais-valia em termos de
conhecimento da area do produto comercializado e que serve de tema ao evento. Nesta
sequéncia, o evento dispde de um servigo integrado, uma vez que, nao se limita as actividades
comuns dos demais eventos gastronémicos, como por exemplo, a degusta¢ao, mas apresenta um
conjunto de acgdes, nomeadamente harmonizagdes (a unica acgao de valor acrescido (10€)),
apresentacoes, cursos, workshops e “conversas” que enriquecem o valor proposto pelo evento na

experiéncia do consumidor.
2.2. Descontos

A organizagao conferiu descontos na aquisicao de bilhetes nas seguintes modalidades de compra
de bilhetes: total dos 11 dias do evento (135€), entrada de 1 fim-de-semana (25€), entrada de 2
fins-de-semana (45€), entrada semana considerando 5 dias (60€) e entrada de grupo considerando

5 pessoas (60€).
2.3. Relagido Prego - Qualidade

A relacio preco — qualidade, relativamente ao valor da entrada no evento é benéfica para o
participante, na medida em que, é conferida notoriedade e diferenciacio do evento, através da

participagao de chefes de cozinha nacionais e internacionais de renome.
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O wvalor da entrada pode conferir ao evento uma imagem de evento elitista, bem como, de
selectivo relativamente a audiéncia pretendida. Grande parte do publico que aderiu ao evento no
conceito de refeigao considerou que o evento era dispendioso, por todo o custo acrescido que
este tem para além do valor da entrada. Ainda que o publico possa considerar que a entrada no
evento tem um custo elevado, depois de o mesmo participar no evento verifica que a relacao
custo-beneficio é equilibrada. Para o participante que assiste as acgdes paralelas é atribuido um
valor diferente ao investimento que ¢é feito (preco de entrada no evento) dado que tem o
beneficio da aprendizagem, sendo a experiéncia e vivéncia do participante do evento encarada de
forma diferente, comparativamente aquele que apenas visita o evento no ambito de degustagao

do produto que é tema do mesmo.

2,
peixe em'
L]SBOA
- 3. Ponto

3.1. Localizagao

A organizagao do evento considera uma mais-valia 0 mesmo decorrer no centro de Lisboa, mais
precisamente no Terreiro do Pago, no Patio da Galé, mas reconhece que, nas edi¢bes que
decorreram anteriormente no Parque das Nagdes, o venue tinha maior capacidade, tendo como
um dos factores de atrac¢do, a panoramica da varanda destinada ao espaco de refei¢oes, os
espagos destinados as acgOes pararelas eram igualmente maiores e o estacionamento € acesso
eram mais facilitados, em comparaciao a edi¢ao em estudo. No entanto, apos remodelacao do

Patio da Galé, a sua entidade criadora (ATL), pretende aqui sedear o evento “Peixe em Lisboa”.

O facto de o evento ter lugar num venue localizado no centro da cidade, num edificio histérico e
convenientemente decorado para o efeito exerce um efeito apelativo diferenciado, por ser um
espago ao qual até entio o participante/ consumidor nio aflufa e que passou a afluir, tendo a
organizagdo e apoios do evento a posteriori dinamizado este venue, por meio de outras acgoes que
se passaram a realizar no mesmo, as quais promovem nao s6 o local, mas também a cidade

anfitria do evento — Lisboa.
3.2. Infra-estruturas do evento

A infra-estrutura deve ser a partida, um dos elementos motivadores a participagao de
determinado indfviduo num evento em especifico. A localizagdo do evento foi priviligiada,
decorrendo este num edificio emblematico da cidade. A entrada do evento encontrava-se bem
sinalizada, harmoniosa com o meio envolvente, no entanto destacando-se do local onde se insere,

através de um Welome Center.
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O auditério demonstrou ser um espago com boa capacidade em termos de numero de
participantes, com boa insonoriza¢ao e adequadamente adaptado em termos da sua configuracao
relativamente aos meios audiovisuais. Contudo denotam-se neste algumas falhas, tais como a
climatizacao, a qual é desadequada relativamente a sua capacidade. Contrariamente ao espago
principal do evento, aqui verificou-se ma extrac¢ao do recinto e a acustica do mesmo ¢ deficitaria,
devido a sua estrutura (tecto em abéboda), o que nem sempre permitiu a percepgao de todos os

angulos da sala do que era dito pelo convidado que aqui efectuava a apresentagao.

Relativamente as Salas de Provas, existiu o inconveniente da sala 2 ter o respectivo acesso através
da sala 1, pelo que, as ac¢oes tinham de ser devidamente coordenadas para evitar interrupgoes.
Contudo, verificou-se que as ac¢Oes que decorreram em ambas as salas nao foram totalmente
desfasadas em termos de horarios. A sala de provas 2 ainda que pequena, teve boa adequagao da
planta da sala ao espago existente. O maior problema destes espagos foi a falta de ventilacao,
dado que os mesmos nao dispunham de ar condicionado de raiz. Para melhorar o conforto dos
participantes, estes dois espagos serdo transferidos para uma outra area do Patio da Galé, na

proxima edicdo a realizar.

No que concerne ao Mercado Gourmet, a participagao dos stands que compdem o mercado gourmet
nao ¢é efectuada por concurso, estando estes presentes no evento através de candidatura feita a
produtora do evento. Os mesmos sao parceiros do evento, na medida em que lhe conferem
qualidade pelos produtos que no evento se comercializaram e pela sua relagio com o produto-

tema do evento.

A Biblioteca Gourmet foi provavelmente o projecto menos consistente do evento, dado que
apenas podiam aqui ser adquiridos a revista da produtora do evento, bem como, um livro
referente a alguns dos chefes que se encontravam no evento. Os livros editados dos chefes de
cozinha poderiam ali ser encomendados mas, por razées logisticas (falta de espago) e porque
alguns chefes assim o pediram, nio se encontravam na biblioteca a venda. O conceito da mesma

sugere ainda que o espago se destine a algo diferente.

Os varios patrocinadores das varias bebidas tinham a si alocados respectivos bares para servico
dos seus produtos, sendo alguns pagos e outros nao. Relativamente a bares promocionais, de
destaque o bar e stand da ViniPortugal, o qual se revelou uma boa iniciativa no conhecimento e
exploragao de algumas castas produzidas em Portugal, no entanto, o mesmo apresentava pouca

aderéncia por desconhecimento do publico do propdsito a que se prestava.

Faziam igualmente parte do espago trés balcoes de servicos de apoio ao evento, os quais se

destinavam a venda de senhas quer de degustacdo, quer de bebidas e copos. Os mesmos
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dispunham de pessoal instruidos para este efeito, bem como, de adequados meios de pagamento

(dinheiro e multibanco).

Toda a estrutura montada para acolher o evento primava pela comodidade do participante. A
produtora procurou criar as infra-estruturas devidas para o acolhimento dos seus participantes
com vista a proporcionar uma experiéncia inesquecivel. Alguns dos espacos necessitam de
revisdo em posteriores edi¢Oes, nomeadamente as salas de provas que sio pequenas e com
indevida refrigeracio, bem como, o auditério, o qual ainda que tenha devida capacidade, a
extrac¢ao ¢é inexistente e a climatizacdo nao ¢ a adequada. Esforcos foram feitos no sentido de
melhoria do espaco, como por exemplo, em alturas de pico de afluéncia para manter a qualidade

fisica do espago, a produtora procedeu a colocacao de mais mesas.

&)
peixe em'
LISBOA
- 4. Promocao

4.1. Comunicagido do evento

O evento teve o inicio da sua comunicacio em Novembro de 2010, sendo que a mesma se
tornou mais frequente um més e meio antes da realizagdio do mesmo. A divulgagao do evento foi
adequada ao seu publico especifico, devido a maior efectivagio da comunicagao se registar mais
préoximo da data do evento. A mesma pode nao gerar a devida aten¢do para o evento devido a
proximidade da data, no entanto, a actualizagio permanente e frequéncia da comunica¢io do

evento ao longo do mesmo permite a boa divulgacao do estudo de caso.
4.2. Informagao prestada ao participante

Na comunicacio a informacio passada ao cliente é deveras importante. E por isso fundamental
analisar como é a mesma prestada ao participante e se esta vai de encontro aos objectivos da
organiza¢ao e das expectativas dos participantes. Revelou-se importante toda a informagao
prestada ao participante, desde a informacao geral a particular, na medida em que esta criou
maior envolvéncia e participagdo do visitante nas varias ac¢oes do evento, bem como, a sua

satisfagdo em saber e prever o que aconteceria no decorrer da sua participa¢ao do evento.

A informagdo prestada no evento foi adequada atendendo aos diversos servicos e acgoes
presentes. As apresentagoes foram caracterizadas pela envolvéncia e interesse nas mesmas, bem
como, pela qualidade dos meios audiovisuais disponiveis. Igualmente a preocupagao da
organizagdo em proceder a tradug¢do em simultaneo das apresentacOes estrangeiras, através da
disponibilizacao de headphones beneficiou a informacdo prestada ao participante. Uma das
alteracoes do programa gerou menor afluéncia a actividade prevista, no entanto, a actualizacao de
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informac¢ao no size foi efectuada ao momento, sendo que este encontrava-se em actualizagao

permanente, assim como, o blogue redigido pelo director do evento.

Verificaram-se também determinados cuidados por parte da produtora do evento,
nomeadamente em determinadas situagoes imprevisiveis. Um dos exemplos destas situagoes foi,
por excessiva ocupac¢ao do espago e temperatura elevada no mesmo, no Welome Center, o staff
devidamente ter informado o publico que pretendia adquirir a entrada para o evento, de que as
condi¢Oes nao eram indicadas para a entrada pretendida, devido a perda de qualidade do espago

originada pelo calor e sobrelotamento do mesmo.
4.3. Informagio disponibilizada ao publico

E igualmente importante analisar a disponibilizacio da informagdo escrita e audiovisual,

relativamente a sua composigao e apelo.

Exibindo boa redac¢do, a comunicacdo escrita teve sempre presente o caracter aliciante de
envolver o participante na tomada de decisio do participante no evento. No campo de
informacao prestada aos edia, a mesma procurou sempre efectuar o enquadramento do evento
na sua area em especifico, bem como, procurou evidenciar o reconhecimento até a0 momento
alcangado pela realizacdo deste evento. Foram elaborados press kifs, press releases, programas
oficiais, bem como newsltters do evento, os quais foram sendo permanentemente actualizados,
com vista a passar a informa¢do mais fidedigna aos participantes. A informagdo era bastante
abrangente e especificava todas as acgoes, servicos e beneficios dos quais os participantes

poderiam usufruir.

No que concerne a informac¢ao audiovisual, nao sé a informag¢ao passada no evento, bem como,
em spots publicitarios demonstrou apelo e desejo de nele participar. Foram criados varios videos
promocionais do evento, os quais foram exibidos no size do evento e no You Tube, assim como no
decorrer do evento houve a preocupagiao de registar todas as ac¢oes e ambiente geral vivido.
Igualmente no recinto principal do evento, no espago de restauragao, foram exibidos quer os
videos promocionais do evento, quer os videos promocionais dos seus apoios, nomeadamente,

do Turismo de Portugal.
4.4. Canais de comunicagao

Foram diversos os canais de comunicacao utilizados para a divulgaciao do evento, nomeadamente
a televisdo, radio, imprensa, Internet, entre outros. Foram estes os canais preferencialmente
utilizados, no entanto diversas acgdes comunicacionais de maior evidéncia tiveram lugar,
nomeadamente, as comunicacbes efectuadas no s criado para o  evento

(www.peixemlisboa.com); as coberturas televisivas, de radio e imprensa efectuadas ao longo do

evento com vista a elucidar o publico relativamente a natureza do mesmo; a comunica¢iao
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presente em transportes publicos e principais zonas de passagem na cidade que acolheu o evento,
designadamente, no Marqués de Pombal e Terreiro do Pago; as newsletters diarias enviadas aos
participantes que aderiram a mesma e os dispositivos electrénicos disponibilizados, como por
exemplo para iphone, com as informacdes actualizadas do evento, assim como, o acesso a Internet

(Wireless) no recinto do evento apresentou boa cobertura.

Os media ja ndo sao actualmente a principal preferéncia para a divulgacio de um evento, sendo
que a Internet ocupa hoje um lugar de grande destaque. No entanto os #edia ainda representam o
meio que maior notoriedade confere ao evento. A generalidade dos media nacionais noticiariam o
evento — radio, TV e imprensa escrita. O evento contou ainda com referéncias em media

internacionais, em paises como Espanha, Franga, Reino Unido, Brasil, Alemanha ou Italia.

Relativamente aos wzedia partners, o evento contou na area da radio com a TSF, na televisio com a

EV TV (televisao pertencente a produtora do evento), na Internet com a Sapo.pt, bem como,

com um szfe criado para o evento (www.peixeemlisboa.com) e paginas criadas em redes sociais
(Facebook e Twitter). Na imprensa escrita, os media partners foram a Inter através da sua publicagao -
Intermagazine e a revista Wine, publica¢do da propria produtora do evento, a qual se encontrava
disponivel para venda na Biblioteca Gowrmet. Verificou-se uma boa cobertura do evento, assim
como, a adesao de varios freelancers quer na parte jornalistica, de promogao ou fotografia. Houve

ainda adesdo por parte de jornalistas que possuem os seus proprios blogues (ex: Lisbon Guide).

Ha que atender a diversos factores na comunicac¢ao efectuada pelos media, sendo que nos
primeiros dias de evento a cobertura foi prejudicada pela Comicio do PS, devido a alguns directos
na TV ndo terem sido transmitidos no primeiro fim-de-semana do evento e algumas das pecgas
serem adiadas devido a ocorréncia do mesmo. Relativamente as filmagens efectuadas no evento,
as mesmas sao para arquivo, sendo que as que se tornam publicas sio feitas pela equipa da

Esséncia do Vinho TV (EV TV) e podem ser vistas e partilhadas a partir do site

www.essenciadovinhotv.com (categoria “eventos”) ou no You Tube. Nao se registou cobertura em

exclusivo do evento, existiu, como sempre, o size oficial do evento: www.peixemlisboa.com, o
qual representa um bom servigo prestado ao cliente, constando nele toda a informagao pertinente
do evento, sendo o mesmo caracterizado por ser intuitivo e apelativo. O facto de o size ser
actualizado a0 momento, permite uma maior interactividade, bem como, correcta informacao

passada ao publico a que se destina.
4.5. Publicidade

Existem duas vertentes que devem ser analisadas na area da publicadade, ou seja, a do evento

propriamente dito e a dos apoios e patrocinadores envolvidos.
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Relativamente ao evento em si, verificaram-se varias ac¢oes de publicidade, nomeadamente, a
publicidade efectuada em 100 taxis uma semana antes; a coloco¢ao de bandeiras na entrada do
recinto (Terreiro do Pago), bem como, no Marqués de Pombal; publicagio de andncios do
evento em jornais e revistas e a criagdo de uma publicacdo, cuja edigdo teve como tema central o
evento Peixe em Lisboa (T7me Out Lisboa); e o site e paginas criadas para o evento em redes

sociais (Facebook e Twitter).

Referente aos apoios, o evento contou com os apoios da Camara Municipal de Lisboa e do
Turismo de Portugal. Estes apoios sdo organizados directamente pela Associa¢io de Turismo de
Lisboa. F efectuada publicidade aos mesmos em todas as comunicacdes claboradas pela
produtora do evento, desde a comunica¢ao escrita, as coberturas televisivas e informagao

presente no size do evento.

No que concerne aos patrocinadores, as parcerias procuram ser estabelecidas com empresas
reconhecidas no mercado, assim como, com empresas que se diferenciam pela exceléncia de
produtos e de actuagdo. Os patrocinadores, parceiros e marcas associados ao evento sao da
responsabilidade da produtora Esséncia do Vinho e angariados pela mesma. Muitos estio
presentes em diferentes eventos produzidos pela Esséncia do Vinho, em cada ano, sendo alguns
ja parceiros habituais do evento “Peixe em Lisboa”, no entanto verificou-se a entrada de novos
patrocinadores/ parceiros. O departamento comercial da produtora do evento encarregou-se da
angariacio dos mesmos e, mais importante ainda, da sua fidelizagdo. Os patrocinadores, regra
geral, tém-se mantido com a Esséncia do Vinho desde a primeira edi¢do do evento (como é o
exemplo das Pedras Salgadas, Nespresso, José Maria da Fonseca e Casteloes). No caso dos
parceiros e directamente ligados ao evento encontravam-se representadas, as marcas Bacalhau
Dias e a Nativ, as quais se publicitaram nao apenas através das diversas comunicacdes escritas
electronicas e cartazes publicitarios do evento, mas também pela sua presenca no mercado
gourmet, onde dao a conhecer os seus produtos. Um dos parceiros, a Bacalhau Dias, ofereceu
ainda aos participantes dos cursos de cozinha, material com referéncia a marca. A marca
dispunha também de uma publicacdo a venda no recinto, “Arte do Bacalhau”, a qual permitiu o
aumento da sua visibilidade. Nas diversas ac¢oes era visivel a publicidade aos patrocinadores nao
apenas pela apresentagio da marca, mas também, pela disponibilizacio do produto para

experimentagio e referéncia da mesma pelos intervenientes das acges que tiveram lugar.
4.6. Evento enquanto divulgagao de produto

O propésito do evento como anteriormente referido centra-se na promogao e divulgagdo de um

produto de qualidade do nosso pafs — o peixe. Com base no mesmo ¢é importante analisar a sua
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envolvente de promogao e divulgagiao, no que concerne ao logétipo e merchandising do evento e

sua respectiva repercurssao.

O evento esta intrinsecamente associado ao seu logétipo, o qual altera em cada edi¢ao do mesmo.
O simbolo que representa o evento tornou-se muito presente, sendo que é também através deste,
que o evento alcancou quer grande visibilidade nacional, quer internacional ao ser reconhecido
como um momento significativo no contexto nacional das iniciativas de caracter gastronémico.

Por meio do simbolo se publicita o produto que é tema do evento.

Relativamente ao merchandising do evento, na aquisicio de um bilhete de entrada era oferecido ao
participante um copo com a gravacao do logétipo do evento. Verificou-se que nio foram
disponibilizados copos com o logétipo em nimero suficiente para todos os dias do evento, tendo
no penultimo e dltimo dia sido entregues copos sem logétipo. Para além deste nao foi
disponibilizado mais nenhum material para venda ao visitante que contivesse o simbolo do

evento.

Tal como afirmado pelo Director do evento, o publico reconhece que este ¢ um evento de
referéncia na gastronomia, sendo que a visita e participa¢ao no mesmo ¢ efectuada com interesse
crescente, tentando o participante captar as novidades e tendéncias do trabalho que ¢
desenvolvido pelos chefes e restaurantes. Evidéncia da repercursao alcangada sera a realizagao da
proxima edi¢do ja agendada para o mesmo local, em Abril de 2012. Um outro género de
repercurssao obtida pelo evento foi realizado através de uma rede social (Facebook), na qual foram
disponibilizadas imagens dos pratos confeccionados pelos chefes presentes, com o intuito de os
membros da pagina do evento votarem na sua preferida, sendo que a eleita correspondeu a capa

da Revista Wine (Nr. 58), dedicada ao evento.

A,
peixe em'
LISBOA
> 5. Processo

5.1. Produgao do evento

A cada 2 anos, a Associagiao de Turismo de Lisboa - ATL, com o apoio da Camara Municipal de
Lisboa e do Turismo de Portugal, lanca um concurso para apresentacio de propostas para a
respectiva producao do evento. Até ao momento, quem o tem vindo a produzir é a empresa
Esséncia dos Eventos, pertencente a Esséncia do Vinho. Para a 4* edigao, a qual foi objecto de
estudo deste trabalho realizou-se novo concurso, tendo a Esséncia do Vinho, ganho novamente o

mesmo.
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Segundo Duarte Calvio, criador do conceito do evento: “O publico ja percebeu que o Peixe em
Lisboa é um evento de referéncia na gastronomia. Visita-o, portanto, com um interesse crescente,

tentando captar as novidades, as novas tendéncias, o trabalho que vai sendo desenvolvido pelos

chefes e os restaurantes.” (i site www.peixemlisboa.com).
5.2. Concepgio do venue

Toda a estrutura do evento foi concebida e montada pela produtora do evento. As montagens
iniciaram-se duas semanas e meia antes do inicio deste evento. Numa primeira fase, porém,
foram realizadas varias visitas de prospec¢ao, anilise e estudo do local, nomeadamente para
perceber as capacidades e limitagdes do espago e para elaborar as plantas de cada uma das 4areas
do evento. Em termos globais, a totalidade da logistica do evento correspondeu a cerca de quinze

fornecedores de equipamentos, materiais e estruturas variadas.

Relativamente a bilheteira/ recepcio existiam duas unidades localizadas nos dois acessos ao vensue
do evento e funcionarios em numero justificativo a afluéncia do evento, com devida formagao
para o esclarecimento do participante. As areas que constituiam o zen#e encontravam-se bem
sinalizadas, no entanto, a sinaliza¢do do auditorio, mercado gourmet ¢ WC nao era intuitiva, na
medida em que esta se encontrava na mesma linha e era semelhante a sinalética de cada um dos
restaurantes representados. Relativamente a sinalizagao das salas de provas e do Spirits Bar, a
mesma era inexistente. Registaram-se ainda outras caracteristicas das componentes da infra-
estrutura, tais como: boa capacidade do espago principal, assim como dos restantes espagos, 0s
quais limitavam o acesso do publico de acordo com a sua capacidade; boa higienizagdo dos WC’S;
bem-estar proporcionado no espaco principal devido a abertura da cobertura para maior
arejamento do espago; divisao igual do espago destinado a cada um dos restaurantes
representados, assim como, divisio adequada dos vestiarios dos funcionarios dos restaurantes
presentes. O estacionamento demonstrou ser um dos aspectos menos beneficos a afluéncia ao
evento devido a este existir em numero reduzido, uma vez que, o parque proximo possuia pouca

capacidade e verificou-se que maioritariamente era ocupado pelo szff'e fornecedores do evento.
5.3. Servigos

Constatou-se que havia boa interac¢do entre todos os servigos prestados no evento, tendo-se
verificado bom relacionamento entre os restaurantes participantes do evento e as restantes
entidades presentes no mesmo. Todos os servigos prestados no evento estavam directamente
ligados a restauracao, servico principal do evento. Um dos servigos agregados - o mercado gourmet
revela-se uma mais-valia para o evento, conferindo imagem de exceléncia pela qualidade dos

produtos que sio comercializados.
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Os restaurantes sao o principal atractivo do evento, sendo estes directamente seleccionados pelo
director do evento, Duarte Calvio. A partir do momento em que os restaurantes aceitam
participar, todo o restante processo passa a ser da responsabilidade da produtora do evento. Por
regra, os convites de participacdo sao aceites, 0s restaurantes apenas nao participam caso tenham
outros projectos em paralelo que os impossibilite. A zona destinada aos restaurantes ¢ definida
pela organizagao do evento. O ordenamento dos restaurantes ¢ realizado por sorteio semanas
antes do evento, com a presenca de representantes de cada um dos restaurantes convidados a
participar. Estes apenas tém como custo os produtos, o pessoal e material de suporte. O principal
critério para participagao dos restaurantes ¢ serem de qualidade e ilustrativos do que de melhor se
faz na area da grande Lisboa. Cada restaurante assegura uma determinada equipa de
colaboradores. Nesta edicao foram convidadas escolas de hotelaria a colaborarem, sobretudo
prestando apoio as apresentagoes de cozinha ao vivo, no auditério. Trata-se de dar uma
oportunidade a futuros profissionais desta area, mostrando-lhes os bastidores de um evento de
cozinha, os métodos de trabalho de conceituados chefes, entre outros aspectos que a produtora
do evento acredita, que ajudardo a valorizar os estudantes pessoal e profissionalmente. O feedback
relativo aos restaurantes fol manifestamente positivo e excede, nalguns casos, as expectativas
iniciais. A prova do sucesso ¢ o facto de 70% dos restaurantes presentes no evento estarem ali,

desde a primeira edi¢ao, com as respectivas equipas de profissionais.

Nao s6 pelas figuras publicas de renome dentro da area se prestou um servico de qualidade, mas
também, por toda a equipa, apoios e empresas presentes, as quais sao simbolo de qualidade, pela

assisténcia que deram, pelo servico que prestaram e pelos produtos que comercializaram.
5.4. Actividades paralelas

A consultoria das participagdes nas acg¢Oes paralelas, bem como, do normal funcionamento do
evento ¢ efectuada em conjunto pelo criador do evento, Duarte Calvio (ATL) e pela empresa
produtora do evento (Esséncia do Vinho). Das mesmas destacam-se: apresentacdes de cozinha
a0 vivo, criancas saudaveis na cozinha, harmonizacdes com vinhos, cocktails ao vivo, aulas com
chefe, provas com especialistas. Em maior detalhe seguem-se as actividades relacionadas directa e

indirectamente com o tema.

Existiram diversas apresentacoes relacionadas com o tema, quer dedicadas a cozinha e practica
desta, quer a informagoes relativas a peixe e captura do mesmo. Relativamente as apresentagdes
por parte dos chefes, cada um dos chefes elaborou a sua apresentagao de acordo com o que
pretende apresentar, sendo que maioritariamente apresentaram a cozinha que praticam nos locais
onde trabalham ou exploram, no entanto, houve algumas apresenta¢cdes mais vocacionadas para o

tema do evento — o peixe, tendo sido apresentados factos referentes a assuntos relacionados com
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o mesmo. Houve igualmente boa participagao por parte dos chefes internacionais, o que conferiu
notoriedade e atraccdo ao evento. Registou-se o desconhecimento do tema em algumas
apresentacOes de chefes internacionais as quais foram efectuadas, segundo critério do chefe que
elabora a mesma. O interesse de partilha de conhecimentos é notério entre os profissionais da
area, observando-se a assisténcia das varias apresentagoes pelos chefes que participam nos
espagos de restauracao do evento. No primeiro dia de evento, as ac¢Oes tiveram um ligeiro atraso,
no entanto prontamente a organizagao fez com que as acgoes apds o primeiro dia passassem a
cumprir o horario previsto para as mesmas. As ac¢oes que se realizaram nas salas de provas 1 e 2
tinham um ndmero reduzido de vagas para participa¢ao nas mesmas. As inscrigoes para estas
eram efectuadas no Welkome Center. As ac¢oes de harmoniza¢do na generalidade foram bem
estruturadas com varios especialistas de cada area demonstrada (gastronémica e vinica). Em
algumas das ac¢des o nimero de participantes foi maior que a capacidade dos espagos, sendo que
estavam destinados para as harmoniza¢oes entre 10 a 15 participantes, para o Spirits Bar e espago
“A Copo” da ViniPortugal 12 participantes, no entanto, os bares tratando-se de espagos mais
descontraidos, permitiam uma maior flexibilidade de adesao aos mesmos. Relativamente, as
acgoes destinadas a criangas, a Nutrir foi selecionada pela organizagao, devido a sua experiéncia e

forma didactica com que orienta as suas acgoes.

Nio directamente relacionadas com o tema, mas integradas no evento tiveram lugar outras
acgoes, nomeadamente o Concurso do “Melhor Pastel de Nata”, no qual as entidades
concorrentes apresentaram a sua candidatura, sendo que o concurso foi divulgado no si#e da
produtora do evento. Este concurso foi promovido pela Confraria do Pastel de Nata. Para a
realizagdo do concurso, ¢ designado um jari que elege apds a prova, o melhor pastel de nata das
entidades a concurso. E igualmente efectuada em cada edi¢io uma homenagem a alguém de
destaque relacionado com a area gastrénomica, tendo este ano a mesma sido feita a José Anténio
Dias Lopes, jornalista e conhecedor profundo da gastronomia portuguesa e brasileira. Houve
ainda lugar aos Jovens Talentos da Gastronomia, na demonstragdo das suas capacidades
culinarias em colaboracdo com um dos meios de comunicacio social envolvidos — a Revista
InterMagazine, bem como, a interac¢ao das personalidades envolvidas com os participantes do
evento, através de acgoes como a “Peixeirada”, na qual varios chefes responderam a perguntas do
publico e a “Grande Caldeirada”, na qual varios chefes em conjunto elaboraram o mesmo prato

para degustagdo dos visitantes.
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> 6. Pessoas

6.1. Caracterizagao do publico

O evento contou com a presenc¢a de cerca de 21.700 participantes. Maioritariamente o evento
teve a participagao de visitantes nacionais e locais, no entanto, o facto de o mesmo ter lugar num
local de atracgdo turistica da cidade de Lisboa, permitiu a afluéncia de puablico estrangeiro, que
por curiosidade ou conhecimento se deslocaram ao mesmo, com o objectivo de vivenciar uma

experiéncia diferente no decorrer do seu roteiro turistico a esta cidade.

A afluéncia teve alguns dias de pico, mas no normal decorrer do evento a afluéncia foi
homogénea em termos de numero. A aderéncia do publico semanal foi efectuada no conceito de
refeicdo, dado que os horarios de algumas acgdes, excepto as apresentagoes, decorreram em
horario laboral, verificando-se a impossibilidade de participacdo do publico geral nas demais

accoes. Por este motivo, observou-se a maior afluéncia as restantes acgdes aos fins-de-semana.

Constatou-se que o evento teve maior afluéncia aos fins-de-semana por familias e a 6 feira e
sabado a noite, registou-se maior afluéncia de publico mais jovem. Verificou-se ainda grande
afluéncia por parte de estudantes das escolas de hotelaria, uma vez que, o evento é gratuito para

0s mesmos e serve como base de aprendizagem para estes participantes.

Constatou-se que o clima teve influéncia na afluéncia ao evento. Durante o primeiro fim-de-
semana ao longo do dia houve menor aderéncia ao evento devido ao bom tempo e maior fluxo
no periodo nocturno. No entanto, no segundo fim-de-semana de evento verificou-se menor
adesdo ao evento, devido a este coincidir com o periodo da Pascoa, feriado e consequentemente

fim-de-semana prolongado e férias para muitas familias.

O evento pode ser considerado elitista, na medida em que se verifica a segmenta¢io do seu
publico, sendo este de classe média-superior. No entanto a produtora do evento, nio tem esta
segmentacao como objectivo. A afluéncia do publico verificada demonstra que a adesao se regista
por diferentes tipos de publicos. Durante a semana, a afluéncia foi maioritariamente composta
por um publico mais elitista, ao fim-de-semana verificou-se a afluéncia de um publico mais jovem

e familiar.

O evento demonstrou ter qualidade no meio social em si vivido, sendo que a interac¢ao das
pessoas num espago comum se fez de forma harmoniosa. Este tipo de qualidade foi
incrementado pela obten¢do de experiéncias e conhecimentos adquiridos por parte dos
participantes com base em figuras que socialmente siao reconhecidas, conferindo um determinado

prestigio ao evento.
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Varios dos participantes deslocaram-se ao evento por mais do que uma vez, sendo que o feedback
desta edicao foi manifestamente positivo, demonstrando os participantes que pretendem
regressar na proxima edi¢do e no caso dos “repetentes”’, terem ficado agradados por o evento

regressar a0 espago que o acolheu na primeira edi¢ao - o Patio da Galé.
6.2. Mediatizagao do evento

Para que um evento alcance determinado reconhecimento e notoriedade ele tem de se suportar
através de presencas e acgoes que fiquem na mente dos seus participantes. Neste sentido, sera
pertinente analisar as presencas dos convidados do evento estudo de caso, bem como, a sua

contiribui¢do para a experiéncia vivida pelos participantes.

Foram convidados pela produtora e organizacao do evento 23 mediaticos chefes de cozinha da
actualidade, nomeadamente, Sergi Arrola, Gennaro Esposito, George Mendes, Nuno Mendes,
Serge Vieira, André Saburé, André de Magalhaes, Celestino Grave, Eddie Melo, Francisco
Meireles, Henrique Mouro, José Avilez, Ljubomir Stanisic, Lufs Américo, Marco Gomes, Miguel
e Bernardo Reino, Paulo Morais, Pedro Lemos, Siegfried Danler-Heinemann, Vitor Claro, Vitor
Matos e Vitor Sobral. Devido a notoriedade que o evento tem alcangado, a produtora e
organiza¢ao téem recebido auto-propostas de participagao de varios chefes, portugueses e
estrangeiros. Igualmente foram convidados pela organizagao e producdo do evento, outros
nomes reconhecidos dentro da area, desighadamente, Fernando Rubiato, Director do Guia
Michelin, célebre guia gastronémico do mundo e José Anténio Dias Lopes, sendo este ultimo a
primeira personalidade estrangeira a ser homenageada pelo evento, devido aos seus
conhecimentos gastronémicos. Dado que o evento é uma organizagao e tem apoios estatais, a
abertura do mesmo contou ainda com a presenga de alguns convidados governamentais, de entre

eles, o presidente da Camara Municipal de Lisboa, Anténio Costa.

No que se refere a contribuicdo na experiéncia, por parte das figuras mediaticas envolvidas,
constatou-se que a afluéncia foi maior aos restaurantes onde os chefes estavam presentes em sua
representa¢ao, a experiéncia de serem atendidos e servidos pelo proprio chefe torna a experiéncia
marcante para o visitante. Relativamente as acgdes paralelas, o facto de as mesmas
maloritariamente serem apresentadas por diversas figuras mediaticas confere a estas diferenciado
grau de interesse. Ja no caso das harmonizagoes e cursos de cozinha, a afluéncia aos mesmos

verificou-se mediante a preferéncia dos participantes por um chefe de cozinha em particular.
6.3. Staft

A produtora do evento recorreu a algumas empresas externas (de hospedeiras e equipa de
limpeza), sendo os restantes funcionarios colaboradores da mesma. A organizagdo procurou
contar com a colaboracido de pessoal externo a esta, mas que ja conheca os seus métodos de
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trabalho, aumentando desta forma o grau de confianca exigido, a responsabilizacio e agilizagao
dos métodos operacionais. Da equipa fazem parte em permanéncia 12 funcionarios da produtora

do evento. No que respeita a colaboradores externos contabilizava-se entre 30 a 40 pessoas.

Relativamente a apresentagdo, verificou-se boa identificagio dos funcionarios da organizagao,

através do fardamento desenhado para o evento e utilizado pelo szzff.

E de elevada importancia a correcta informagio prestada por parte dos funcionarios que se
encontram na bilheteira e no balciao de informag¢des, uma vez que, estes podem representar mais
uma entrada no evento pela informagao que prestam ao visitante, assim como podem representar
a perda de um potencial visitante por indevida abordagem. Igualmente importante é o apoio que
possa ser dado no decorrer do evento, quer pela equipa de suporte que se destina ao
encaminhamento e esclarecimento do participante, bem como, da equipa de seguranca e demais
envolvidos no evento, que no seu conjunto operam com o objectivo de criar uma boa experiéncia
ao participante/ consumidor. No entanto, verificou-se que alguns elementos do szaff apenas
tinham conhecimento da area onde se encontravam, demonstrando estes desconhecimento de

todos os detalhes do evento.
6.4. Seguranga

A seguranga do evento foi garantida por uma equipa fixa de quatro a cinco elementos, sendo que
a empresa organizadora, recorreu ainda a uma empresa privada de seguran¢a que habitualmente
opera naquele recinto. A seguranga no geral foi assegurada nao apenas pelo outsourcing contratado,
mas também pelo policiamento presente no exterior do evento. De referir que a equipa de

seguranga se caracterizou pela discrigao da sua presenca.

&)
peixe em'
LISBOA o
N 7. Physical evidence

7.1. Imagem

Para cada edigdo ¢ sempre criada uma imagem diferente, com base no mesmo tema, a qual
permite a identificacio e associagio do evento a imagem que é criada para o efeito. A semelhanca
do evento, a produtora do evento vai alterando a sua imagem consoante a produc¢ao anual dos
seus malores eventos. A produtora, tem no seio do publico a quem se destinam os seus eventos,
uma boa imagem devido a experiéncia adquirida pela mesma na organizacao diferenciada desta

tipologia de eventos.
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7.2. Ambiente

Relativamente ao layout do espacgo, este apresentou cores apelativas, segundo um design moderno,
criativo, informal e intuitivo. Nos diversos espagos promove-se a imagem de bem-estar e
comodidade dos mesmos, sendo o /zyout em termos visuais aprazivel. O ambiente tal como a

funcionalidade do espago era harmonioso, apelativo e atractivo.

Relativamente a iluminagdo a mesma verificou-se adequada quer no espago interior, quer no
exterior, ja na vertente acuistica do espago, a mesma nem sempre foi a ideal, tendo como exemplo
a acustica de um dos espagos - o auditério — a qual foi prejudicada pela estrutura do recinto, que
permitia a dissipagdo do som e a dificuldade de percepgao auditiva das acgbes ai decorrentes,
designadamente, as apresentagdes tematicas dos chefes convidados. No entanto, a musica
ambiente seleccionada proporcionou ao participante uma sensagao de bem-estar. Para criacdo de
um ambiente mais agradavel, o mesmo dispunha de uma cobertura para prevenciao de mas
condi¢Oes climatéricas, no entanto, durante a ocorréncia do evento a mesma tornou o espago
demasiado quente em dias que se registaram temperaturas mais elevadas, sendo que, para
minimizac¢ao desse factor, a organizacdao teve em aten¢ao a abertura da cobertura para maior
arejamento do espago. A refrigeracdo e extrac¢ao do espago foram factores a que a organizagao
esteve atenta, pelo que a conjugacao de todos estes factores, corresponderam a uma mais-valia

para a experiéncia sensorial do participante.
7.3. Mobilidade no espago

A mesma fol efectuada de forma harmoniosa, desde que fosse mantido determinado nimero de
participantes adequado ao espago. Foi efectuada uma vistoria diaria duas horas antes da abertura
de portas e uma vistoria no final de cada dia, para assegurar a devida mobilidade no espaco.
Durante o funcionamento do evento, uma equipa de técnicos das respectivas areas (iluminagao,
equipamentos de cozinha, etc.) esteve permanentemente no local, de modo a garantir que

qualquer anomalia que ocorresse pudesse ser rapidamente resolvida.
7.4. Funcionalidade do espago

O venue demonstrou ser funcional nas suas varias componentes. Desde o espago destinado a
interac¢ao e participa¢ao do evento, quer nas areas de suporte a0 mesmo, este demonstrou ter
adoptado o principio de funcionalidade. No decorrer do evento, nos dias e picos de maior
afluéncia (maioritariamente a hora de jantar e em véspera de fim-de-semana), procedeu-se ao
acréscimo de colocacao de mesas, para que o espaco se mantivesse funcional. Ja no suporte aos
espagos de restauragao, a organiza¢ao adoptou uma solu¢ao adequada relativamente ao acesso de
fornecimento, sendo o mesmo efectuado através de uma passagem construida para o evento,
tendo esta sido utilizada igualmente como “ha//’ de entrada, onde figuravam as fotografias dos
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chefes presentes nesta edi¢ao. Os espagos destinados a algumas ac¢oes paralelas, nomeadamente
as salas de provas 1 e 2 ainda que com a mesma capacidade das edi¢es anteriores, eram espagos

menores, nao sendo os mesmos tio funcionais como o pretendido.

Em suma, para devida percepgao se ter do evento em estudo, procurou-se através da descri¢ao da
observagao participante efectuada, demonstrar como o mesmo decorreu, procedendo-se a analise
do mesmo com base nos pontos referidos no Capitulo I, através da adaptagao do Modelo de
Mix Marketing dos 7P’s do evento, de Booms e Bitner (1981) . No ambito geral esta analise foi
efectuada, na vertente do marketing, eventos e comunicagao, sendo que este estudo de caso é um
evento que apresenta uma veia comercial muito forte, devido ao tema nao apenas ser divulgado,

mas igualmente comercializado.

No ambito particular, pretendeu-se observar a forma de como o mesmo era vivenciado,
analisando assim a sua vertente experiencial. Porque o evento se centra na experiéncia do
participante relativamente a um produto, procurou-se analisar a mesma através da observagao do
contacto do participante com o produto, bem como, com os servicos ¢ acgoes que decorreram

Nno mesmo.

Por fim, a analise recaiu sobre a comunica¢ao do evento, tentando-se observar como a mesma foi
efectuada e qual o apelo que a mesma exerceu que tenha por esse motivo originado a participagao

e experiéncia de um evento em particular — a 4* edi¢ao do Peixe em Lisboa.

Tal como afirmado pelo director do evento, Duarte Calvao: “Este foi o melhor Peixe em Lisboa
de sempre. Apesar de termos mudado de local em relacdo as duas anteriores edi¢es verificamos
que a heterogeneidade de publico se manteve, que a afluéncia de visitantes registou numeros
equivalentes num perfodo dificil como ¢ o actual mas, mais importante, conseguimos elevar a
qualidade. Os restaurantes que participaram no evento disponibilizaram ementas que conjugaram
grandes produtos e criatividade, as apresentacdes dos chefes convidados despertaram muito
interesse e a imagem de Lisboa e de Portugal saiu refor¢ada enquanto destino de gastronomia de

exceléncia, muito ligada ao mar” (7# site www.peixemlisboa.com).

Prova do argumentado, ¢ o facto de ja estar marcado o regresso do Peixe em Lisboa, em Abril de
2012 ao Patio da Galé, sendo que nos proximos meses o principal trabalho da organizacao sera o

de garantir que o programa da quinta edi¢ao volte a surpreender.
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2. Apresentagio dos resultados do estudo

“Por que nao assumir o risco, mesmo sujeito a critica? E assim que se obtém resultados.”

(Will Rogers) citado em Hoyle, (2002: 52)

“A investigacao ¢ uma aproximac¢ao viavel do problema s6 quando ha dados que a suportem. E
necessaria a demonstracao que os instrumentos usados tém um grau de validagao e confiabilidade

para o estudo proposto.” (Leedy ez al, 2005: 88, 92).

O processo de analise de dados para informagoes complexas a partir de uma variedade de fontes
requer um esclarecimento inicial de objectivos por parte do investigador (Yeoman et al., 2004:
150). E fundamental que os objectivos sejam estabelecidos, acordados e compreendidos por to-
dos os envolvidos. As informagoes devem ser simples e claras, com vista a evitar incompreensoes
ou transmissao de mensagens incorrectas, sendo que todos os intervenientes do estudo devem
estabelecer compromissos com a concretizagdo dos objectivos do mesmo, o que ira conduzir a
um foco determinado, um esforco coordenado e ao desenvolvimento da analise em curso (Watt,

1998: 25-20).

Com base nos resultados globais, as construcbes tedricas emergentes foram examinadas, as
relagoes tedricas foram determinadas e a teoria global foi delineada. Neste estudo, procurou-se
identificar as condi¢oes, contexto e estratégias relacionadas com os fenémenos em analise, sendo
que o processo também envolveu a tomada de notas de campo resultantes da observacao
participante do evento estudo de caso, bem como, as transcri¢oes de entrevistas para atribui¢ao

de um significado coerente das mesmas ao contexto do estudo em decurso.

Do mesmo modo e para maior complementaridade da analise de estudo de caso, devem as
informag¢oes recolhidas ser consistentes e encontrarem-se em conformidade com o que
conhecemos do assunto. O processo de analise de dados deve sempre se esforcar por vincular os
resultados aos dados, por forma a que, as conclusdes surjam como um conjunto de ideias

organizadas e inter-relacionadas.

Em primeiro lugar, as informag¢oes recolhidas devem ser abrangentes na medida em que explicam
o maximo de dados sobre o fendmeno em analise. Este estudo teve como objectivo nao se basear
apenas na literatura actual, mas sim, proporcionar uma compreensiao detalhada dos aspectos do
marketing experiencial referenciados anteriormente. Todas as verificagdes baseadas em dados

empiricos foram utilizadas para fundamentar os resultados.

Em segundo lugar, as informacdes obtidas devem ser férteis na medida em que sugerem uma
forma de dar sentido a envolvente para além do contexto central do estudo. Apesar de a
generalizacdo ndo ser objectivo da pesquisa qualitativa, os resultados devem-nos fornecer novas

visdes da matéria em estudo, que podemos usar para examinar outros aspectos relacionados com
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a sua envolvente. E por isso fundamental que seja efectuada analise, através da qual se averigue a
percepcao que o mercado tem do evento e relacionar a mesma com a imagem que este tem do
evento propriamente dito, do seu organizador, do local onde o mesmo decorre, dos

patrocinadores, bem como, da cidade que o acolhe (Neto, 1998: 41).

Através da adaptacdo do quadro apresentado no ponto 1.8., do Capitulo 1, ao contexto do estudo
de caso, procurar-se-a através de informacgdo extraida por meio de entrevistas aos diversos
intervenientes do evento, apresentar os resultados em resposta a pergunta de partida e hipéteses

de investigacao do presente estudo.

Quadro 1.13. — Qualidade: a harmonia entre as expectativas e as percepgdes da organizagio,

parceiros e participantes do evento “Peixe em Lisboa 2011”

9. Comunicagées de marketing 8. Recomendagdes boca a boca 7. Experiéncia pessoal

- Comunicagio do evento e tema - Importancia da gestdo da relagao dos - Criacdo de experiéncias

- Meios, canais ¢ plataformas de servigos na globalidade - Opinido do evento
comunicac¢io mais eficazes - Repeticio da expetiéncia

- Adequagio dos meios e da - Relagio prego - expetiéncia
informagio disponibilizada

6. Expectativas

10. Imagem da marca Criagdo de expectativas

- Factores representativos da
qualidade do evento

11. O gap da qualidade
- Avaliagdo de satisfagio

1. Percepgoes
- Missao, mais-valia e valor
primordial do evento
- Relagio do tema com a
experiéncia obtida

5. Factores externos 4. Factores pessoais

Elementos Elementos .
- Envolvimento e

tangiveis pessoais beneficio da

experiéncia

- Alteracio do
quotidiano

2. Qualidades técnicas 3. Qualidades funcionais

- Servigos - ac¢des - Criacio de ambiente
paralelas distinto

- Aspectos estruturais - Impacto da experiéncia

- Desempenho do szaff

Fonte: A autora (Adaptado de Morgan, citado em _Allen et al., 2002: 131)
92



Marketing Experiencial em Eventos

Serao apresentados ao longo deste ponto do presente capitulo, os resultados do presente estudo,
segundo o ponto de vista dos entrevistados e de acordo com o quadro acima apresentado, o qual
nos permite uma melhor percep¢io da harmonia que ¢é criada entre as expectativas e as

percepcdes por parte da organizagao, parceiros e participantes do evento em analise.

O quadro acima retratado foi utilizado tendo este como beneficio, o facto de fornecer um meio
de avaliagao do projecto de pesquisa e orientar o entendimento claro dos conceitos abordados na
revisao bibliografica efectuada. O quadro, porém, ndo deve especificar as particularidades do
fenémeno de interesse ou as unidades descritivas, mas sim deve permitir que estas sejam

reveladas através dos dados recolhidos.

Embora a abordagem aos intervenientes do evento em analise ajude a apresentar os dados, esta
nao sugere que a investigagao seja meramente confirmacao, porque na verdade a investigagao é

principalmente exploratoria.

Previamente a apresenta¢ao dos resultados segundo o quadro 1.13., sera pertinente efectuar uma

breve descri¢iao do estudo de caso, que abaixo se segue.

O evento “Peixe em Lisboa”, segundo o descrito pela organizacao, foi criado em 2008 pela
Associa¢ao de Turismo de Lisboa, dentro do plano estratégico existente que tinha como uma das
acgdes previstas a criagio de um festival gastronémico com capacidade de atracgio internacional.’
O plano tinha como objectivo associar o tema do evento a cidade mencionada, tendo sido com
este fim criado o evento em anilise.” Na edigio em estudo, a de 2011, o mesmo regressou a0

local onde decorreu na 1* edi¢do - o Patio da Galé, em 2008.

A produtora do evento que se tem mantido ao longo das quatro edi¢des afirma que o conceito do
mesmo esta encontrado, nao havendo pretensio de este ser alterado, considerando que ha
sempre aspectos a melhorar.” Os participantes véem o evento essencialmente como uma mostra
de produtos e de apresentagoes de chefes, demonstrando os mesmos a curiosidade de ver o que
ha de novo no que respeita aos produtos e saber o que os chefes tém para apresentar. Segundo
um dos participantes entrevistados, desde as harmonizagoes, as apresentagoes e conversas sobre
o vinho, o que estd em causa ¢ a exibi¢ao de produtos por chefes ou especialistas, bem como, a

aprendizagem de algo sempre relacionado com o tema do evento: o peixe.’

De acordo com um dos parceiros entrevistados, na soma das quatro edi¢oes, quando o evento

surgiu 0 mesmo teve um grande impacto, no segundo ano foi a sua consolidacdo, tendo-se

! Informacio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvao (ver Anexo 7, pag. 13, linhas 381-383)

2 Informacio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag. 13, linhas 392-393)

3 Informacio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag. 7, linhas 169-170)

4 Informacio extraida de entrevista realizada a Manuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag. 48, linhas 1551-1554)
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verificado uma melhoria no formato do evento. Inclusivamente, a 2* edi¢ao foi marcada pela
alteracao de local forcada, devido as obras de remodelacio do Patio da Galé. Por via das obras
houve a oportunidade de averiguar a potencialidade de outra zona da cidade que nio o centro,
para tentar perceber se 0 mesmo funcionava apenas por se encontrar num local estratégico do
centro da cidade ou se o evento s6 por si tinha capacidade de chamar a atengao do publico,

independentemente da sua localizagio. ’

A ideia do conceito do evento ndo tem consenso entre todos os entrevistados nas diferentes areas
correspondentes, dado que no resultado das entrevistas que se realizaram apurou-se que alguns
parceiros e participantes tém a opinido que nesta edi¢io, o modelo se encontrava esgotado,
sugerindo os mesmos que tal facto se possa dever ao mercado nacional ser um mercado pequeno
e 4 situagdo econdémica actual, tendo-se verificado nesta edi¢do alguma retrac¢do no consumo.’
Um dos parceiros afirma que este género de eventos téem de se renovar por si proprios,
procurando proporcionar experiéncias diferentes daquelas que sempre decorreram nas varias

.~ . , . A .7
edi¢Oes e determinar qual ¢ efectivamente a sua tendéncia.

Por outro lado, outro dos parceiros afirma que o evento tem uma matriz, a qual ja é aceite pelo
mercado e que ao longo das varias edi¢des vao aparecendo alguns convidados reconhecidos
socialmente que, de certa forma mantem o interesse das pessoas em participarem no evento e que
repetem a sua participa¢do nas varias edigoes, fazendo-se acompanhar por novos participantes,
sendo opiniao do parceiro que o evento ¢ uma experiéncia que vale a pena. Para o mesmo, o
conceito nao se encontra esgotado na medida em que a produgdao do evento cria elementos
surpresa ano apos ano, seja pelos chefes presentes, seja por pequenos detalhes do proprio evento.
A produtora deve, segundo o parceiro, procurar corresponder as expectativas do participante,
dado que este cria a sua propria expectativa relativamente ao evento e ¢ conveniente que 0s
participantes sintam que quem cria e produz o evento tem ideias futuras para o mesmo, sendo
que a expectativa do cliente pode gerar essas mesmas ideias.”
@
peixe em

LISBOA
N 1. Percepgoes

Relativamente as percepgoes que os intervenientes tém do evento em analise sera importante

averiguar qual a percep¢do que os mesmos tém relativamente a missdo, mais-valia e valor

5> Informacio extraida de entrevista realizada a Lufs Baena (ver Anexo 7, pag.27, linhas 854-858)
¢ Informacio extraida de entrevistas realizadas a Luis Baena ¢ Manuel Magalhides e Silva (ver Anexo 7, pag.27, linhas
858-859/ pag.50, linhas 1607-1610)
" Informacdo extraida de entrevista realizada a Lufs Baena (ver Anexo 7, pag.27, linhas 864-860)
8 Informacio extraida de entrevista realizada a Manuel Moreira (ver Anexo 7, pag.37, linhas 1187-1192/1180-1184)
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primordial que o evento apresenta, bem como, qual a percepcao destes referente a relagao do

tema com a experiéncia que ¢ vivenciada.

Relativamente a missao do evento, a organizagao e produgao defendem que o mesmo tem uma
dupla missao global. Por um lado, a missao de promocgao da gastronomia efectuada em Portugal,
em particular em Lisboa e por outro, a promogao dos restaurantes e sobretudo do Turismo de
Lisboa, fazendo este parte da organizacao do evento e contando com os apoios do Turismo de
Portugal e da Camara Municipal de Lisboa. Em suma, o conceito do evento no fundo é mostrar

7z z : z 9
algo que de melhor a nivel gastronémico o nosso pais tem.

No caso especifico do “Peixe em Lisboa” procura-se valorizar um produto que distingue
Portugal de tantos outros pafses, pela qualidade intrinseca dos nossos produtos de mar. Os
alicerces do evento que se tem revelado um caso de sucesso desde 2008, oriundam do facto de se
aliar a qualidade do produto tema do evento a criatividade dos chefes de cozinha mais mediaticos
da actualidade, devido ao enorme salto qualitativo que os mesmos tém dado sobretudo na tltima
década."” O evento tem igualmente uma dupla componente onde por um lado os chefes servem
pratos de peixe aos participantes do evento e por outro lado apresentam através de workshops e
show cooking um pouco do seu trabalho, da sua investigagao, do raciocinio empregue pelos
mesmos. Todo o evento tem como proposito a divulgagao do produto principal, bem como dos
actores envolvidos e paralelamente de um sem numero de outros produtos associados a
gastronomia, que os produtores tém a oportunidade de dar a conhecer, dentro de um contexto
gastronémico, onde os visitantes procuram algo que lhes permita enriquecer o seu interesse pela
gastronomia, fazendo todos estes elementos parte de uma experiéncia de estar a mesa, de uma

.~ 7 : 11
refeicdo, de um momento gastronémico.

No caso em analise, constata-se que ¢ tarefa do profissional de marketing do evento criar um mwix
de marketing constituido por produtos que atendam as necessidades dos participantes, que
tenham um nivel de pregos apropriado, que sejam promovidos de forma tal que, os potenciais
participantes estejam informados quanto ao evento e que procurem nele participar (Allen, 2004:

160).

No contexto analisado verifica-se que a mais-valia do evento sdo os novos produtos, dentro do

produto tema do evento, que siao apresentados e que evidenciam a adequada forma de divulgacao

? Informacio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag. 2, linhas 13-19)
10 Informacio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag. 2, linhas 19-26)
1 Informacio extraida de entrevista realizada a Manuel Moreira (ver Anexo 7, pag. 34, linhas 1093-1099)
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dos mesmos e a participagdo de grandes nomes da cozinha portuguesa ¢ do panorama da

restauracio."”

No que concerne ao valor primordial da experiéncia, para a produgdo e organiza¢ao do evento,
os valores sdo em primeiro lugar a gastronomia e em segundo lugar o peixe.”” De igual valor para
o evento ¢ o facto de o evento aliar a cozinha que se faz em Portugal a cidade que acolhe o
evento, Lisboa.'* Para os parceiros, o valor principal do evento deveria passar pela
consciencializacao em termos dos produtos de exceléncia de que o nosso pais dispoe, por parte
dos portugueses em geral e dos profissionais em particular.”” Neste sentido, o valor relaciona-se
nao sé com uma nova forma de promogao turistica da cidade de Lisboa, mas também de
promocao da gastronomia e dos profissionais da area, bem como, do respectivo produto que é o

tema principal deste evento e de Portugal enquanto destino gastronémico."

Incorporando as multiplas experiéncias segundo um tema geral experiencial, a produtora do
evento procurou oferecer uma variedade de ofertas experienciais que estimularam os
participantes de diferentes maneiras. Isso permitiu aos organizadores se certificarem de que téem
ofertas apelativas destinadas a uma ampla base de preferéncias dos patticipantes/ consumidores e

que envolvem os mesmos de varias formas e em varios niveis.

Neste sentido, a envolvéncia tematica refere-se a ideia de que todos os elementos de uma

experiéncia devem corresponder ao tema em especifico de determinado evento.

Isto leva-nos a uma das hipéteses de investigagao que emerge este estudo: Qual o papel de um

tema num evento/ experiéncia?

Relativamente ao tema do evento, o mesmo fala por si s6. Uma das vantagens do evento “Peixe
em Lisboa” é o nome - o produto ¢é o peixe, Lisboa ¢é a cidade que o acolhe. A produtora quando
promove o evento, nomeadamente em termos de comunicagao social, ndo tem a preocupac¢iao em
explicar onde é que o evento decorre, dado que o puiblico associa automaticamente o evento a
. , . . 17 . . .
cidade e ao proprio conceito. ' O tema do evento, acaba por ser precisamente aquilo que maior
atengdo exerce, tornando este evento unico e impar, pelo facto de toda a sua dinamica e

.. . . . . 18 ~
actividades se relacionarem na sua maioria directamente com o seu tema. A manutenc¢iao do

12 Informacio extraida de entrevista realizada a Rui Costa (ver Anexo 7, pag.54, linhas 1752-1753)

13 Informacio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.4, linhas 89-90)

14 Informacdo extraida de entrevista realizada a Duarte Calvido (ver Anexo 7, pag.15, linhas 467-468)

15 Informacdo extraida de entrevista realizada a Luis Baena (ver Anexo 7, pag.28, linhas 905-907)

16 Informacio extraida de entrevistas realizadas a Manuel Moteira e Paulo Morais (ver Anexo 7, pag.35, linhas 1134-
1138/ pag.43, 1382-1386)

17 Informacio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.5, linhas 128-132)

18 Informacdo extraida de entrevista realizada a Rui Costa (ver Anexo 7, pag.55, linhas 1758-1759)
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tema e do proprio evento deve-se segundo um dos parceiros, ao facto de, em cada edigdo os

chefes presentes se tentarem superar nas ac¢des e servicos prestados no evento."”

Quando abordados sobre a relagio do tema com o evento, os participantes geralmente
descreveram o tema relativamente ao que a oferta representa para eles, identificando o tema
diversos aspectos especificos da experiéncia. Em vez de este servir como um pretexto de
marketing para aliciar os participantes, o tema forneceu perspectivas através das quais estes

situaram a oferta nas suas vidas.

Prosseguindo na apresentagao dos resultados, constata-se que do evento fazem parte elementos
tangiveis e pessoals, os quais se associam as qualidades técnicas e funcionais do evento,
estabelecendo entre eles uma interligacao. De seguida apresentam-se os resultados referentes a

ambas as qualidades acima mencionadas.

),
peixeem'
LISBOA . .
- 2. Qualidades técnicas

No campo das qualidades técnicas do evento estudo de caso foram considerados os servigos —

acgoes paralelas de que o evento dispos, os aspectos estruturais, bem como, o desempenho do
staff.

Referente aos servicos do evento, o mesmo conta nao sé6 com a presenca permanente de 13
restaurantes, com as apresentagoes e acgdes paralelas de cozinheiros portugueses e estrangeiros
(50% cozinheiros da regiao de Lisboa, 25% do resto do pais e 25% do estrangeiro, no total de 23
chefes), que tem sido claramente o éxito e grande factor de diferenciagio do evento, mas também

, . . . . 20
com a presenca de varios expositores de produtores nacionais no mercado gourmet.

E importante referir outros servicos do evento nomeadamente, as parcerias estabelecidas entre
chefes e produtores na divulgac¢ao dos seus produtos, assim como, as ac¢des paralelas sobre
outros produtos relacionados com o principal, designadamente o vinho, com vista ao
esclarecimento e clarificacdo referente a pormenores, duvidas e harmonizagdes que possam ser
feitas. Todos os servicos mencionados foram utilizados pelos participantes entrevistados, tendo
no geral todos utilizado o servico de restauracao, alguns assistido as apresentagoes e provas de

vinhos, sendo que nenhum participou nos cursos culinarios ou nas harmonizagdes.

Segundo Neto (1998: 122), um evento de sucesso ocorre sempre num local agradavel, de beleza

natural, de facil acesso e de grande comodidade para o publico. Portanto, a escolha adequada do

19 Informacio extraida de entrevista realizada a Paulo Morais (ver Anexo 7, pag.44, linhas 1416-1417)
20 Informagio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvdo (ver Anexo 7, pag. 14, linhas 404-406/412-417)
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local do evento ¢ factor indispensavel para o seu sucesso. Foram considerados como factores
determinantes do processo de escolha do local do evento, a sua acessibilidade, comodidade, infra-
estrutura de servigos e o seu ambiente natural como elemento estético predominante, no entanto,
alguns dos factores mencionados devem ser revistos em edi¢oes futuras, nomeadamente, a

acessibilidade e estacionamento.

Referente aos aspectos estruturais do espago, a produtora do evento menciona que a realizagao
do mesmo contribufu para que o Turismo de Lisboa e a propria Camara Municipal conseguissem
a partir deste iniciar a recuperacio de um espaco que actualmente se encontra recuperado,
apresentando-se de forma completamente diferente e que no fundo concede a cidade de Lisboa
uma nova sala de visitas para a realizacio de eventos — o Patio da Galé.” O maior desafio do
espago foi sobretudo a questao de segmentacio de espagos, uma vez que, a produtora do evento
procura no evento que organiza que os visitantes sejam logo que quase automaticamente
conduzidos através dum percurso, dum trajecto dentro do préprio evento, que seja 0 mais
facilmente perceptivel, o mais practico e o mais acessivel em termos logisticos para o visitante.
Por este motivo, o espaco obedece sempre a um grande planeamento, nomeadamente logfstico.”
Exemplo disso, devido a realizagao de fiscalizagoes, toda a parte desde esgotos, recolha de lixos,

eletricidade e iluminagio, tudo é montado e depois retirado.

A organizagao defende que os restaurantes dispoem de cozinhas de boa qualidade, para além de
que para a criacdo do espago de restauragao, ha todo um lado de decoragao, de colocagao de
mesas, cadeiras, sofas, de um auditério com capacidade para 160 a 180 pessoas, salas de provas,

mercado e biblioteca gourmet e restantes estruturas de apoio ao evento.”

Das caracteristicas estruturais do espago igualmente fazem parte as questdes de seguranca,
nomeadamente saidas de emergéncia, mobilidade condicionada, entre outras, tudo ¢é previsto para
o maior conforto do participante. Nesta edi¢do e no Patio da Galé, em termos de aspectos
estruturais e fisicos a organizagio admite que tiveram a tarefa facilitada, porque apds a
remodelacao do Patio da Galé este ja foi infra-estruturado, nomeadamente em termos de

electricidade, de esgotos e de cobertura.”

Um dos parceiros, contrariamente a organizagado nao tém a mesma opinido relativamente as
cozinhas, sobretudo a nivel de bastidores, dado que considera que as mesmas nao sao faceis de
gerir, sobretudo porque o espaco de armazenamento que existe na area comum, segundo o

mesmo, nao ¢ suficiente. O mesmo afirma que o horario de fornecimento de mercadoria também

2! Informagdo extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.7-8, linhas 198-202)
22 Informagao extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.8, linhas 205-209)

2 Informagio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.19, linhas 591, 597-602)
24 Informagio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.20, linhas 208-613)
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limita o trabalho dos chefes, no entanto afirma que este facto nio depende da organizagio, mas

sim dos fornecedores. *

Alguns dos parceiros consideram que as salas onde decorreram as provas ficam aquem do
pretendido, devido a serem escuras, com condi¢Oes insuficientes e mal sinalizadas, no entanto

mencionam que o Pétio fala por si s6, por se localizar numa das pracas mais bonitas da Europa.®

Um outro parceiro afirma que o evento encontra-se neste momento a limar uma série de arestas,
destacando que um dos problemas anteriores a esta edi¢ao era a informagdo sobre como se
processava a compra das refeigoes e dos vinhos, sendo que nesta edigao o evento decorreu de
forma mais fluida, tendo o espago demonstrado ser melhor gerido. No que concerne aos
detalhes, o parceiro mencionou que o sistema de talheres, o sistema de limpeza, a recolha de
material pareceu segundo sua opinidao estar melhor afinado, para as quais contribufu a produgao e

otganiza¢io terem ouvido o feedback das pessoas.

Para que a oferta funcione como um todo, a interac¢ao deve ser incentivada pela produtora do
evento perante os seus participantes, mas também perante os seus funcionarios, para que estes

possam proporcionar uma experiéncia agradavel (Andrés ez al., 2005: 31).

No que concerne ao papel dos funcionarios, a simpatia ¢ factor de relevante importancia, bem
como, estes terem a percep¢ao de quais sao as suas competéncias e qual o objectivo da oferta
criada pela organizacio do evento.” Os visitantes na sua totalidade devem ser recebidos da
mesma forma independentemente da sua origem e é necessario que o funcionario demonstre essa
preocupagao. Assim, como nao deve haver distin¢dao entre visitantes, a mesma nao deve existir
entre funcionarios, sendo de igual importanica o funcionario da limpeza, o funcionario que se
encontra na recepgdao, o que se encontra na assisténcia do auditério, ou seja, toda a equipa é
absolutamente fundamental e se algum dos elementos falhar ¢ a imagem do préprio evento que é
colocada em causa, a qual se pode reflectir negativamente na experiéncia do evento mediante

alguma falha.”

Na optica dos participantes, a equipa operacional do evento demonstrou bom desempenho, ainda
que alguns dos elementos fossem considerados amadores neste género de eventos, no entanto,
segundo opinido dos participantes, o amadorismo foi compensado pela simpatia, que ¢é

porventura o magnifico cartio-de-visita do evento.” A equipa funcionou bem, devido a sua

2 Informacio extraida de entrevista realizada a Luis Baena (ver Anexo 7, pag.32, linhas 1044-1049)

26 Informacdo extraida de entrevista realizada a Luis Baena (ver Anexo 7, pag.32, linhas 1010-1013)

27 Informagio extraida de entrevista realizada a Manuel Moreira (ver Anexo 7, pag.39, linhas 1242-1251)

28 Informagio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.10, linhas 290, 295-296)

2 Informagio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.22, linhas 700-714)

3 Informagio extraida de entrevista realizada a Manuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag.52, linhas 1669-1673)
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constante presenca e tentativa de solucionar todas as situagoes emergentes, estando os mesmos
segundo os participantes a altura da qualidade do evento.
"
peixe em

LISBOA . ) )
3. Qualidades funcionais

Nao importa se a natureza da oferta é real ou simulada, o que é importante é que a mesma seja
extraordinaria. Cada vez malis os participantes procuram e essencialmente precisam de locais
espectaculares para manté-los interessados, no entanto, nao ¢ a extravagancia do local que é

importante, mas sim o interesse de onde o evento tem lugar para os participantes/ consumidores.

Para além do numero de estimulos incorporados numa unica experiéncia, um outro aspecto a

considerar ¢ a incorporagao dos diferentes tipos de experiéncias num ambiente experiencial.

Relativamente a criagio de um ambiente distinto, a organizagdo afirma que nao ha muitos
eventos tematicos gastronémicos em Portugal que tenham o ambiente que o «Peixe em Lisboax»
apresenta. Houve uma grande aposta desde a 1* edi¢ao, a organizagao pretendeu fazer algo com
qualidade diferente em termos de ambiente de outros eventos do género que se realizam em
Portugal.” Os parceiros igualmente consideram que o espago estava fantstico, procurando a
produtora segundo os mesmos criar um ambiente gastronémico com alguma sofisticacio,
caracterizado por um ambiente de luz, cor, que o torna bastante agradivel.” O evento
caracterizou-se segundo os participantes por um ambiente singular e diferente através de todos os

pequenos detalhes que o mesmo apresentava.33

Os participantes consideram que o espaco permite a proximidade com os chefes. Devido a
pequena dimensao do mesmo, esta caracteristica tornou-o mais intimista e envolvente. A
dimensao apenas pode segundo os participantes ter um lado negativo devido a excessiva
afluéncia, dado que houve dias em que se verificou ser complicado ter acesso a mesas livres. No
entanto, os mesmos consideraram o ambiente esteticamente bonito e que a escolha do edificio foi
primordial, a qual se apresentou como representativa de grande parte do sucesso do aspecto

visual, da imagem acolhedora e de qualidade distinta que o evento tem.™

O exposto no inicio deste ponto conduz-nos ao impacto que possa ser gerado pelo evento
através das suas qualidades, ndo apenas pelo ambiente criado e vivenciado, mas por toda a
interligacdo existente entre as qualidades quer funcionais, quer técnicas do evento com os

elementos tangfveis e pessoais do mesmo e dos seus intervenientes.

31 Informacdo extraida de entrevistas realizadas a José Jodo Santos e Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.7, linhas 185-
188/ pag. 19, linhas 585-587)

32 Informagio extraida de entrevista realizada a Rui Costa (ver Anexo 7, pag.506, linhas 1798-1802)

3 Informagio extraida de entrevista realizada a Manuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag.50, linhas 1623-1625)

3 Informagio extraida de entrevista realizada a Rui Costa (ver Anexo 7, pag.506, linhas 1804-1811)
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No que concerne ao impacto gerado pela experiéncia proporcionada pelo evento, a produtora
defende que o primeiro impacto que o visitante sente quando entra no evento ¢ que nao entrou
propriamente num evento de gastronomia, sendo que os participantes quando entram num
evento como o “Peixe em Lisboa” observam logo a partida alguns aspectos diferenciadores, seja
o design, a imagem, o proprio ambiente que acaba por ser criado, o tipo de musica, a disposi¢io,
os restaurantes e expositores do mercado gourmmet que se encontram no respectivo espago do
evento. Tudo isto contribui para que a primeira impressao dum visitante seja a de que entrou em
algo diferente do que aquilo a que estd habituado a assistir e a participar em Portugal. A
produtora defende ainda que o maior impacto é efectivamente criado pelos restaurantes
representados e pelo contacto com os chefes e que o menor impacto se reflecte pelos pequenos
pormenores que o evento tem, que nao fazem com que as pessoas se deslocam propositadamente
ao evento por eles, nomeadamente, alguns expositores do mercado gourmet, que promovem 0s

seus produtos, mas que para o visitante podem passar despercebidos.”

Na o6ptica dos parceiros, o maior impacto da experiéncia revela-se através das apresentagoes e
contacto directo com os chefes e o facto de eventualmente os restaurantes terem outros chefes
mediaticos convidados neles presentes, bem como, o facto de os participantes poderem
experimentar alguns pratos que por serem inacessiveis a maior parte das pessoas, se encontram
no evento a precos acessiveis.”’ A nivel de impacto sdo igualmente mencionados pelos parceiros
0 acesso aos cursos culindrios e as provas de vinhos, bem como o ambiente, uma vez que a
qualidade que ¢ criada, a decoracao, os lugares, a iluminagao, a musica, em torno do evento tem
sido segundo opinido dos mesmos, a experiéncia a que o ptblico d4 mais valor.”” Na questdo de
menor valor sio assinaladas as apresentagoes de alguns cozinheiros que sio menos conhecidos e

. ~ 3
que por esse motivo podem ter menor adesdo.”

O principal impacto gerado ¢é de opinido unanime entre os entrevistados, dado que os
participantes afirmam que o maior impacto que tiveram no viver da sua experiéncia foi o
contacto com as novidades em termos gastronémicos quer de confec¢do, quer de produto, bem
como o contacto com os chefes, sendo que este contacto é bastante positivo e muito importante,
porque o participante observa quem confecciona, quem da nome e quem da a cara pelas iguarias

apresentadas, sendo esta uma mais-valia da experiéncia.”

% Informacio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.3,5; linhas 43-48, linhas 104-109)

% Informagdo extraida de entrevistas realizadas a Lufs Baena e Manuel Moreira (ver Anexo 7, pag.29, linhas 922-
923/pag. 36, 1147-1149)

37 Informagio extraida de entrevista realizada a Paulo Morais e Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.43, linhas 1343-
1344/ pag. 16, linhas 482)

3 Informagio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.16, linhas 485-480)

¥ Informagio extraida de entrevista realizada a Rui Costa (ver Anexo 7, pag.55, linhas 1765-1768)

101



Marketing Experiencial em Eventos

Das percepgoes para além dos elementos e qualidades mencionados, incorporam as mesmas
factores pessoais e externos. No caso dos factores pessoais, sera importante considerar qual o
envolvimento que foi estabelecido pelos intervenientes com o evento em si, bem como, qual o
beneficio que é gerado pela experiéncia, procurando-se averiguar as opinides dos mesmos
referente a estes. No que concerne aos factores externos, o objectivo sera perceber até que ponto

o quotidiano dos intervenientes ¢é alterado face a realizacao do evento.

Q,
peixe em'
LISBOA
} 4. Factores pessoais

No que diz respeito ao envolvimento proporcionado pela experiéncia, relativamente aos
participantes entrevistados, o mesmo diferiu na medida em que as suas participacbes também
diferentemente se registaram em nuimero de dias e de edigdes. Para o participante que esteve
presente em todas as edi¢Oes, na edi¢ao em analise, 0 mesmo envolveu-se tanto quanto pode,
tendo o mesmo ido ao evento entre seis a sete vezes quando em edi¢Oes anteriores participou no
evento todos os dias depois das 18:00.*” Ou seja, 0 mesmo organiza a sua vida em funcio da sua
participagao pos-laboral no evento, afirmando o mesmo que nos dias em que participou, esteve a
100% e com um empenho completo." Ja o participante que patticipou mais do que um dia no
evento afirma que o maior envolvimento para ele se relacionou com a participacdo dos chefes.*
O participante que apenas se deslocou ao evento um dia, associou o seu envolvimento ao

ambiente informal do evento e a divulgacio de propostas feitas pelos varios chefes de cozinha.®

Segundo Andrés ef al. (2005: 59), as emogdes desempenham um papel importante na fase da
constru¢ao de uma excelente experiéncia e por isso mesmo, também as pessoas que as

implementam tém de ser permeaveis a elas.

E neste contexto que surge uma outra hipétese de investigacio colocada neste estudo: Qual o

beneficio da experiéncia na realizagao de eventos?

elativamente ao beneficio gerado pela experiéncia do evento em analise, a organizagido e
Relati t benefici rad | riéncia d t lise, roanizac

produtora do evento defende que nos restaurantes onde os chefes estao habitualmente presentes
para falar cara-a-cara com o visitante, sio aqueles que mais beneficiam no evento.” Os chefes

contribuiram na percepg¢ao do participante relativamente ao que esta por tras da confecgao, das

4 Informacio extraida de entrevista realizada a Msnuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag.49, linhas 1588-1591)
4 Informagcao extraida de entrevista realizada a Msnuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag.49, linhas 1593-1594)
4 Informacao extraida de entrevista realizada a Rui Costa (ver Anexo 7, pag.55, linhas 1764)

4 Informagio extraida de entrevista realizada a Duatte Canas (ver Anexo 7, pag.60, linhas 1915-1916)

# Informacao extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.3, linhas 54-56)
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novas maneiras de se apresentar um prato, do desmistificar o seu trabalho, sendo bastante

proveitoso a aproximag¢ao do participante ao momento da criacao de determinada iguaria.

Um outro beneficio gerado pelo evento é a promogao turistica, uma vez que, os chefes
internacionais chegam mais cedo antes da respectiva apresentagao no auditorio, fazendo questao
de serem guiados por um membro da organizacdo, para que tenham a oportunidade de conhecer
o melhor que Lisboa tém para oferecer.”® A posteriori os mesmos divulgam internacionalmente nos
seus restaurantes, nado s6 o peixe, mas também os demais produtos nacionais apresentados no

evento e o destino.

Os parceiros defendem que o principal beneficio da experiéncia é efectivamente o conhecimento
que se passa a ter dos produtos presentes, através da experimentacio dos mesmos,
designadamente de determinados tipos de peixes, alguns dos quais a pregos inacessiveis, por um
baixo valor. Para além deste beneficio, outro que a este esta associado é a harmonizagido dos
restantes produtos com o produto principal, o peixe, que funciona como complemento a prépria

‘- 46
tematica do evento.™

Segundo o parceiro, o #ming do evento é um #ming estratégico (Abril) porque se incorpora na
antecipag¢ao ao verdo. Para este o evento caracteriza-se por ser proactivo, apresentando com
varios tipos de dinamica, que de certa forma criam uma experiéncia diferente, uma das principais,
o facto de os participantes planearem a sua refei¢do, durante o periodo em que o evento decorre,
para ter lugar naquele espaco.”” A produtora afirma que a participagio no evento pode ter como
intuito o simplesmente momento de refei¢ao, no entanto tem como vantagem o poder participar
nas restantes ac¢oes paralelas. Segundo a produtora, este evento de caracter informal, tem
demonstrado um crescimento importante quer em termos de visitas nacionais, quer de visitantes

estrangeiros.”

Andrés ef al. (2005: 34, 44) defendem que o mais importante é observar o consumidor e o seu
comportamento, nao s6 no local de compra, mas também no local de consumo onde este
experiencia o produto. Os autores defendem que niao se devem ignorar os objectivos dos
produtores de eventos e os beneficios que estes podem trazer, mas o foco deve ser dirigido aos
beneficios para o cliente, a sua personalizacdo, pois a Gnica consequéncia desta atitude serd a
concretizagdo e até a superacao dos objectivos e beneficios que determinada produtora/

organiza¢ao espera alcancar.

4 Informacio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.3, linhas 63-60)

46 Informacao extraida de entrevistas realizadas a Luis Baena e Manuel Moreira (ver Anexo 7, pag.32, linhas 1033-
1034, 1036-1038/pag. 39, 1270-1271)

47 Informacao extraida de entrevista realizada a Manuel Moreira (ver Anexo 7, pag.34, linhas 1092-1094)

4 Informacao extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.4, linhas 91-92)
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LISBOA
} 5. Factores externos

Como factor externo a este estudo de caso considerou-se o quotidiano dos intervenientes.
Actualmente, os participantes de um evento tém como objectivos de participagdo num evento a
socializa¢do, a quebra da rotina e o acesso a novidade que é oferecida pelo evento (Allen ez al,
2002: 119). Para que os participantes tenham experiéncias envolventes com todos os tipos de
ofertas, os mesmos deliberadamente pagam por experiéncias que sejam muito diferentes das suas
vidas quotidianas. O estudo revela que o que os participantes mais querem de uma experiéncia é

algo diferente do seu quotidiano.

No que se relaciona com a alteragdo do quotidiano dos envolvidos no evento, todos consideram
que o evento altera substancialmente o quotidiano dos mesmos. Os chefes argumentam que o
seu quotidiano ¢ alterado, pelo facto de estes se encontrarem permanentemente no evento no
total dos dias em que o mesmo decorre, nao estando no mesmo sozinhos, mas com toda a sua
equipa € 20 mesmo tempo Nao encerram O seu restaurante, o que fisica e logisticamente é um

esforco grande, mas segundo os mesmos, ¢ um esfor¢o que compensa. ¥

Para os participantes, de certa forma o seu quotidiano foi alterado durante aquele periodo tendo
o evento marcado o quotidiano dos mesmos significativamente, quer pela refeicao, quer pelos
conhecimentos obtidos nas acgdes paralelas, devido a haver pessoas que pedem para sair mais

cedo do trabalho ou pessoas que véem propositadamente a Lisboa para o evento.

Os participantes confirmam que o seu quotidiano foi alterado, dado que nos varios dias em que o
evento decorreu, estes estabeleceram um compromisso para com o evento, no tempo em que o
mesmo decorreu.”’ Um dos participantes menciona o facto de ter pena do seu quotidiano nio ser
com maior frequéncia alterado, no sentido de ter a oportunidade de provar diferentes iguarias e

de ter acesso a diferentes abordagens de apresentar e de confeccionar o produto num tnico dia.”

Apbs apresentacao de resultados efectuada referente as percepgoes que a organizagao, parceiros e
participantes do evento “Peixe em Lisboa 2011”7 tém do mesmo, sera altura de confrontar as
mesmas com as expectativas criadas por estes, para que se averiguem em que medida as mesmas

se harmonizam e se as percepgdes correspondem as expectativas, que sao apresentadas.

4 Informacao extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.7, linhas 177-180)
0 Informagdo extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.50, linhas 1617-1618)
5! Informacio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.55, linhas 1789-1792)

104



Marketing Experiencial em Eventos

J
peixe em'
LISBOA .
6. Expectativas

Mesmo quando os participantes sabem concretamente o que esperar do marketing experiencial, a
partir de uma visita ou conhecimento do evento, a antecipagao de como eles iriam encontrar os
diversos aspectos da experiéncia ou como se desempenharia a mesma no global ainda mantém o
elemento surpresa e o prazer da exploragdo. Surpresa, agradavel ou desagradavel, ¢ algo que é
geralmente considerado acessério ao principal processo de consumo e simplesmente amplifica
outros efeitos principais. Os dados sugerem que a surpresa desempenha um papel importante na
experiéncia do participante e no processo de descoberta, pois ¢ parte do efeito que o mesmo
procura quando participa numa experiéncia. Além disso, o participante nao pretende saber tudo
sobre a oferta antes de chegar, pretendendo sim, sentir a expectativa de nao saber o que vai

acontecer e ser surpreendido por aquilo que realmente acontece.

Em relagio a criagdo de expectativas, procurou-se junto do publico que visita o evento, segundo
a organizagao, criar uma imagem que nem sempre esta associada a Portugal, ou seja, a imagem de
qualidade, de organizacio de um evento com qualidade ¢ bom gosto, com produtos de

A : 52
exceléncia.

Os parceiros nio partilham da mesma opinido relativamente as expectativas, visto que um dos
parceiros considera que a expectativa é de certa forma gorada, dado que se o evento ¢ o “Peixe

em Lisboa”

bl

o facto de haver outros produtos que niao sao propriamente correspondentes ao
tema do evento, este deixa de fazer sentido.” No entanto, as expectativas do mesmo eram
segundo o mesmo as melhores, devido a produ¢io procurar ter como convidados chefes
portugueses que desenvolvem as suas carreiras no estrangeiro com devido reconhecimento e que
exemplificam neste evento o que de melhor criam em termos gastronomicos, nos pafses que
representam, nomeadamente Franga, Reino Unido e Estados Unidos.” Um outro parceiro
menciona que as suas expectativas ao longo das varias edi¢Oes sao sempre positivas, dado que
resultam no aumento de afluéncia ao seu restaurante pods-evento, devido a curiosidade

demonstrada pelos participantes do evento.”

Para o participante de todas as edi¢des, algumas das apresentacdes desta edi¢ao ficaram aquem

das expectativas, tendo as mesmas se revelado como decepcionantes, no entanto relativamente ao

56

evento na sua globalidade o mesmo correspondeu as suas expectativas.” Ja os participantes de

52 Informacdo extraida de entrevista realizada a Duarte Calvao (ver Anexo 7, pag.18, linhas 548-551)

5 Informagio extraida de entrevista realizada a Luis Baena (ver Anexo 7, pag.29, linhas 932-933)

5% Informagio extraida de entrevista realizada a Luis Baena (ver Anexo 7, pag.31, linhas 980, 982-984)

% Informagio extraida de entrevista realizada a Paulo Morais (ver Anexo 7, pag.44, linhas 1428-1431)

% Informagio extraida de entrevista realizada a Manuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag.50, linhas 1602-1605)
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mais do que uma vez ou pela primeira vez, nao tinham expectativas especificamente definidas
relativamente 2o evento, demonstrando estes apenas curiosidade em participar no mesmo.”” O
participante que se deslocou apenas uma vez, tinha como expectativa o ir a um festival
gastronémico a semelhanca do que habitualmente se realiza no nosso pafs, tendo neste caso o

evento superado as suas expectativas.”

Para maior contextualizagdo das expectativas se ter, serda pertinente apresentar os dados relativos
a experiéncia pessoal de cada um dos intervenientes do evento estudo de caso.
@
peixe em

LISBOA L
7. Experiéncia pessoal

E objectivo deste ponto apresentar os resultados da pesquisa realizada sobre a vertente
experiencial do marketing. O foco especifico do evento centrou-se nas caracteristicas do
marketing experiencial a si aplicado. Sera a luz deste foco que se procurara dar resposta a
pergunta de partida que originou este estudo: Como se aplica o marketing experiencial em

eventos?

Por via da experiéncia criada, se consegue promover nao s6 um produto, mas os demais servigos

representados num evento, como foi observado no estudo de caso em analise.

Segundo a produtora cada vez mais um evento tenta proporcionar experiéncias as pessoas, sendo
que o evento em analise em particular ndo apresenta uma s6 experiéncia, mas um conjunto de

“ A . 59
experiencias.

Uma das principais experiéncias resulta da presenca de 13 dos melhores restaurantes da Grande
Lisboa, que possibilitam uma oportunidade rara ao visitante, de poder num unico espago ter a
oportunidade de degustar inovadoras criagdes de gastronomia, sobretudo de peixe, a precos mais
acessfveis relativamente aos praticados nos restaurantes presentes.”

'O facto de os

A experiéncia de contacto directo com os chefes ¢ igualmente muito importante.
participantes poderem contactar com chefes, que de certa forma sdo inacessiveis ao nivel do
contacto diario, porque muitos deles devido as solicitagdes que tém, devido a uma forma de
viverem e também granjearem algum prestigio, muitas vezes nao tém disponibilidade para

estarem presentes no contacto directo com as pessoas.” Por este motivo, a organizagio e

producao do evento fazem questio da permanéncia do chefe de cozinha no restaurante

57 Informacdo extraida de entrevista realizada a Rui Costa (ver Anexo 7, pag.55, linhas 1778-1779)

8 Informacdo extraida de entrevista realizada a Duarte Canas (ver Anexo 7, pag. 60, linhas 1924-196)

% Informacio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.4, linhas 75-76)

6 Informacio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.2-3, linhas 29-33)

¢! Informacio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag. 3, linhas 49-50)

62 Informagao extraida de entrevista realizada a Manuel Moreira (ver Anexo 7, pag. 35, linhas 1122-1120)
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representado no evento, durante todos os dias em que o mesmo decorre, afirmando que a

. ~ 3
presenca dos mesmos faz a diferenca na adesio aos restaurantes.’

Um outra experiéncia gerada no evento destaca-se pelas apresentagdes de cozinha ao vivo, o
chamado show cooking, que se realizam no auditério do recinto, com reconhecidos nomes da
gastronomia portuguesa e internacional,” a qual proporciona a experiéncia de conhecer uma
diversidade de cozinhas, desde a cozinha tradicional A cozinha mais criativa®, procurando se
consciencializar o publico que Portugal possuf de facto, um produto excepcional a nivel mundial:

o peixe.

“Alguns organizadores de eventos reconhecem que os seus desejos, talentos e aptiddes
permitem-lhes criar um nicho de mercado, onde possam ser uma entidade organizadora de
eventos diferente, que possa oferecer aos seus clientes algo tnico e ao fazé-lo tornam-se unicos
no mercado.” E com base nesta afirmacio de Allen (2004: 53), que se retrata em especifico a
produtora do evento em analise, na medida em que, nao pretendem que o publico encare o seu
evento por esta produzido como mais um evento gastronémico, mas sim que O vejam como um

evento gastronémico unico sem precedentes.

Pelo exposto, constata-se que este ¢ um evento e uma experiéncia diferente dos demais eventos
gastronomicos, na medida em que, os restaurantes tém sido o grande elemento diferenciador e a
grande razdo do éxito do evento. Segundo a organizacdo, a ideia foi escolher um tema onde a
cozinha portuguesa se diferenciasse pela positiva, centrando-se num produto que de alguma

maneira diferenciasse o nosso pais a nivel mundial.*

Recorrentemente, eventos do género siao
desconfortaveis, confusos, sendo que o evento em estudo se diferencia, uma vez que,
proporcionou conforto aos participantes, tentando ser seleccionado este o seu publico, por forma
a nao registar adesao massificada. A organizacio do evento procura aliar a experiéncia
gastronomica ao conforto referido, atraindo um publico que muitas vezes nao adere a outro
género de festivais gastronémicos, mas que encontra no evento em estudo, uma qualidade de
ambiente e das ac¢des paralelas que sio representativas da unicidade do mesmo.®” Por sua vez, no
que concerne ao mercado gourmet, caso o expositor tenha algo diferenciador, algo que chame a

aten¢ao dos visitantes e do publico em geral para a empresa que representa, para determinado

produto que comercialize, consegue potenciar algo que o distinga dos seus concorrentes.”

03 Informacdo extrafda de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.3, linhas 52-54)

4 Informacdo extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.3, linhas 57-59)

% Informagio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.15, linhas 442-443)

66 Informagio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.15/13, linhas 438-439/ 384-387)
7 Informagdo extraida de entrevista realizada a Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.14, linhas 427-434)

% Informagio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.4, linhas 122-120)
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Para os participantes, o “Peixe em Lisboa” comparativamente a outros eventos é uma experiéncia
diferente, devido as pessoas poderem de certa forma beneficiar de uma refeicio criada com
alguma exclusividade, as quais sido representativas de algo que os restaurantes presentes no

evento elaboram®.

De facto, em todas as experiéncias de marketing e para qualquer oferta de mercado, o que nao
estd sob o controlo de uma organizacio é o participante/ consumidor. No que diz respeito ao
publico-alvo, a produtora afirma que estao cada vez mais atentos ao objectivo de nao defraudar
as expectativas do visitante. O evento «Peixe em Lisboa» apesar da qualidade que demonstra nao
pretende, segundo a produtora ser um evento elitista, mas destinado a um publico geral

interessado pela 4rea da gastronomia.”

Factor diferenciador deste evento ¢ igualmente, como ja mencionado anteriormente, a presenga €
contacto com os chefes, podendo o participante partilhar conhecimentos, esclarecer duvidas ou
simplesmente cumprimentar os mesmos, algo de relevante importancia por serem estes para o
publico figuras de referéncia. A diferenciacao identifica-se também pelo local emblematico e de
grande simbolismo na cidade que acolhe o evento. No seu conjunto, o objectivo do evento
revela-se no proporcionar de boas experiéncias gastronémicas num ambiente de convivio

descontraido, com conforto e qualidade.

No contexto dos profissionais que se encontram presentes (chefes) a experiéncia mais
enriquecedora é a promogao que fazem nio s6 da sua cozinha, mas também do seu pais e o
terem a possibilidade de assistir as apresentagoes dos seus colegas de profissao. Esta experiéncia
funciona como uma troca de ideias e partilha do conceito de inova¢ao, bem como, de novas

z : 72
tecnicas.

As experiéncias acima mencionadas consideradas pelos participantes como enriquecedoras, fazem
com que as pessoas tenham vontade de participar nas mesmas, fazendo com que estes

calendarizem nas suas agendas os dias em que o evento decorre para nele participarem.”

Em relacao as memorias geradas pela experiéncia, na generalidade das entrevistas todos afirmam
que o mesmo ficou retido na memoria dos participantes. Essa memoria traduz-se na deslocacio 4
posteriori do evento dos participantes aos restaurantes representados no evento. Os parceiros,
procuram deixar o seu legado através do servico prestado, das informagoes e conhecimentos

transmitidos e da divulgacio dos produtos que promovem. Os participantes entrevistados

9 Informacdo extraida de entrevista realizada a Manuel Moreira (ver Anexo 7, pag.35, linhas 1141-1143)
"0 Informacdo extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.5, linhas 160)
" Informagio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.13, linhas 429-432)
72 Informagao extraida de entrevistas realizadas a Luis Baena e Paulo Morais (ver Anexo 7, pag.27, linhas 899-
900/pag. 42, linhas 1377-1379)
73 Informagio extraida de entrevista realizada a Manuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag 186., linhas 1588-1591)
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validam a criagio de memorias da experiéncia do evento, quer por determinada iguaria que
tiveram a oportunidade de degustar, quer pelo espago e ambiente vivido, quer pela prépria

imagem, boa organizagio e operacionalidade do evento face a afluéncia de publico.™

Para que as memorias sejam geradas, é necessario primeiramente haver determinadas expectativas
por parte dos envolvidos do evento. E essencial, para a organizacio e producio do evento nio
defraudar as expectativas do publico que adere ao mesmo. Por esse motivo, quando a produtora
divulga o evento e promove o mesmo comunicando que no evento o participante encontra o
melhor de Lisboa em termos gastronémicos, bem como, que este contara com grandes
referéncias nesta area em termos internacionais e que o evento oferece um ambiente
diferenciador, estes factos correspondem a verdade e o participante tem a oportunidade de os

75
comprovar.

Na sequéncia da exposicao das experiéncias e memorias geradas pelo evento, sera fundamental
conhecer qual a opinido dos intervenientes relativa as mesmas, bem como, se face a esta os
mesmos pretendem repetir a experiéncia e se consideram que o investimento efectuado no

mesmo ¢é benéfico.

De acordo com Schmitt (1999: 44), a melhor oportunidade para influenciar o patticipante/
consumidor é o periodo pés-venda do evento, ou seja, durante o consumo. E necessario aferir os
pensamentos, as associacoes e as relagdes que o patticipante/ consumidor estabelece e os seus

comportamentos no decorrer da experiéncia.

A opinidao pos-evento no seio dos participantes igualmente diverge dado que o participante de
todas as edi¢des afirma que o modelo pode comegar a esgotar-se, podendo haver necessidade de
mantendo as linhas de forga, isto ¢é, apresentagdes, harmonizagdes, conversas sobre o vinho, criar

novas iniciativas e acgdes em que possa haver uma maior participacio por parte do publico.”

O visitante que participou mais de que uma vez emite a opinido de o que o evento ¢é unico e
impar, fazendo este todo o sentido na gastronomia portuguesa, demonstrando igualmente um

parecer positivo relativamente a experiéncia e ao desejo de repeti¢io da mesma.”’

Feita a analise dos varios factores anteriormente abordados, da qual resulta um maior
conhecimento do participante/ consumidor e dos demais intervenientes, o evento esti em
condi¢Oes de proporcionar experiéncias ao invés de s6 apresentar produtos, ou seja, o produto

torna-se um veiculo da experiéncia (Andrés ez al., 2005: 40).

" Informacio extraida de entrevistas realizadas a Manuel Magalhies e Silva, Rui Costa e Duarte Canas (ver Anexo 7,
pag.49, linhas 1597-1598/ pag.55, linhas 1772-1773/ pag.60; linhas 1921-1922)

75 Informagio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.6, linhas 160-166)

76 Informagao extraida de entrevista realizada a Manuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag.50, linhas 1607-1610)

"7 Informagdo extraida de entrevista realizada a Rui Costa (ver Anexo 7, pag.55, linhas 1781-1784)
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Relativamente a repeticdo da experiéncia, cada vez mais se verifica a repeticdo das visitas
anualmente, tendo esta edicdo contado com cerca de 21.700 visitantes é demonstrado o interesse
pelos participantes na edi¢ao seguinte do evento, no entanto, ha visitantes que participam no

evento pela primeira vez.

No que concerne a repeticio da participa¢do por parte dos parceiros, os mesmos gostariam de
voltar a participar sendo que alguns demonstram interesse que a sua participagao seja efectuada
num ambito diferente.”® Outros mencionam que a repeticdo de parceria se justifica pelo facto da
produtora propor trabalho ao parceiro onde este apresenta a sua mais-valia, contribuindo ambos
de forma positiva no evento.” Um dos entrevistados menciona ainda que a repeticio da sua
experiéncia ¢ motivada pelo reencontro de colegas de profissio no tempo em que decorre o
evento, o qual muitas das vezes ¢ dificultado devido a impossibilidade de agenda dos mesmos,
bem como, o lhe ser pemitido divulgar nao s6 o seu pais, mas também o seu restaurante e as

espécies diferentes do produto tema do evento.”

Os participantes entrevistados no global pretendem repetir a experiéncia, um deles porque
sempre participou e sendo interessado da area tem a curiosidade de ver como ¢ a edi¢ao seguinte,
no entanto o entrevistado que participou mais do que uma vez na edigdo em estudo, considera
que o evento tem efectivamente elementos que mesmo para um publico que ndo esteja
directamente interessado na area que o evento representa, sao criados momentos apelativos para
o publico geral que permitem o bem-estar e desejo de estar presente no evento em estudo.” O
visitante que participou mais do que uma vez afirma que a repeticdo de participagao se deve a
este ter gostado do espaco, da organizacdo, do que foi promovido, do ter novo contacto com 0s

chefes, do que foi por eles servido, mas essencialmente, pela boa experiéncia vivida.*

Relativamente as estratégias de repeticao da experiéncia a produtora aposta nos pequenos gestos,
dado que segundo a mesma, sdo estes que marcam pela diferenca a experiéncia para o visitante.”
Para a organizagao a estratégia passa por uma continuidade do tema, sendo a ideia manter sempre
determinadas caracteristicas de conforto, qualidade de alguns restaurantes presentes e de alguns
cozinheiros que estao mais ligados ao evento nas apresentagoes, pretendendo-se uma renovagao
de propostas dentro do mesmo estilo. Esta estratégia tem como objectivo os participantes

encontrarem na edi¢do seguinte alguns restaurantes que nao encontraram na edigdo anteriof,

8 Informacdo extraida de entrevista realizada a Luis Baena (ver Anexo 7, pag. 33; linhas 1070-1071)

7 Informacdo extraida de entrevista realizada a Manuel Moreira (ver Anexo 7, pag. 41; linhas 1330-1333)

80 Informagdo extraida de entrevista realizada a Paulo Morais (ver Anexo 7, pag. 47; linhas 1509-1511, 151-1515)

81 Informagao extraida de entrevista realizada a Manuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag. 52-53; linhas 1691-
1694, 1697-1699)

82 Informagio extraida de entrevista realizada a Rui Costa (ver Anexo 7, pag. 58; linhas 1857-1858)

8 Informagio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.12, linhas 354-350)
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assim como encontrarem novos restaurantes ou alguns que estiveram presentes nas primeiras

edi¢des do evento. Em suma, a estratégia ¢ a de manter a qualidade com intérpretes diferentes.”

Dado que a experiéncia possui um custo associado a mesma, sera pertinente abordar esta
questdo. Relativamente ao preco de participacao no evento, o mesmo nao ¢ alterado desde 2008,
sendo que a produtora e organizagao consideram o pre¢o ajustado a qualidade da oferta do
evento, bem como acessivel ao cidadio normal.*> O preco deve ser encarado pelos participantes
como um conjunto de experiéncias que ¢ obtido em troca do mesmo e ndo como um valor de

aCesso a um mMero evento gastronomico.

Neste sentido, a relagdo preco versus a experiéncia que ¢ gerada ¢ altamente positiva. A estratégia
aplicada ao prego tem sido sempre saber que se trabalha com um produto que para ter qualidade
nao pode ser um produto muito barato, havendo sempre que colocar os precos a um
determinado nivel. O facto dos pregos se terem mantido ao longo das quatro edi¢des, deve-se a
situagdo econdomica vivida e que actualmente se agravou no decorrer da ultima edi¢do. A
organiza¢ao e produtora do evento tiveram como objectivo proporcionar as pessoas, através de
precos acessiveis, a possibilidade de provarem diversas iguarias de varios restaurantes e travar
conhecimento e partilha de informagdes com os chefes num mesmo espago, por um valor
equivalente ao de um restaurante médio, ou seja, significativamente abaixo do valor praticado

pelos restaurantes representados, nio descurando o lucro que os mesmos possam ter no evento.*

Os parceiros e participantes confirmam a visao da produtora e organiza¢ao, mencionando a
excelente relacdo preco/qualidade e qualidade/satisfacio e a importancia do preco na selecciao do

seu publico-alvo.

No caso do Peixe em Lisboa 2011, conclui-se tal como Andrés ez a/. (2005: 42-43) que o consumo
de determinado produto oferece experiencias de sucesso, alegria, éxtase, relaxamento,
divertimento, por isso o consumidor procurara nas suas situagoes de consumo o produto que se
"encaixa" na experiéncia que ele pretende.
@
peixe em

LISBOA
- 8. Recomendagdes boca a boca

No que concerne a gestao da relagdo do evento, o evento tem de funcionar como um todo, dado
que sera aquilo que se transmitir o mesmo que fara a diferenga. Segundo a produtora do evento,
se a comunicag¢ao falhar o mesmo nao tem visitantes, se a comunica¢ao resultar mas a logistica do

proprio evento no quotidiano falhar, os participantes assistem ao evento mas saem do mesmo

84 Informacdo extraida de entrevista realizada a Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.206, linhas 815-831)

8 Informagio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.11, 12; linhas 331, 345)

86 Informagio extraida de entrevista realizada a Duatte Calvio (ver Anexo 7, pag. 24; linhas 759-760, 763-772)
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com uma visao negativa e provavelmente nao voltam a repetir a experiéncia. Nomeadamente, no
caso do staff do evento, os mesmos tém de estar cientes da responsabilidade que cada um tem, a
estrutura e o conceito tem de ser perceptivel rapidamente a todos os elementos da equipa, para
que a partir do momento em que as portas sao abertas, os detalhes e as pequenas falhas que
sempre acontecem sejam facilmente resoliveis. O s/zff tem portanto que ser um equipa muito
bem coordenada para corresponder rapidamente e com eficacia as eventuais falhas que possam

ocorrer no evento, sendo que algumas delas sio imprevisiveis.”’

Por outro lado, a organiza¢io afirma que o facto de ter sempre trabalhado com a “Esséncia dos
Eventos”, pertencente a “Esséncia do Vinho” o torna um parceiro importantissimo no
conhecimento do conjunto dos servicos. Em termos logisticos, a organizacao tem a empresa
anteriormente referida como interlocutor que @ posteriori contacta as respectivas empresas
fornecedoras e de assisténcia, sendo toda a gestio de servigos centralizada pela produtora do
evento, dado que caso hajam interlocutores cruzados dificilmente se conseguira uma boa eficacia

~ 88
em termos de gestao de recursos.

E importante que todos os envolvidos tenham muito claro que o marketing ¢ uma abordagem, e
nao apenas um conceito, devendo ser um método que permeia a organizagdo como um todo e

nao somente uma declaragao de inten¢des ou uma afirmagao com relagao a promogao.

O processo de gestao de projectos deve ser dominado no seu conjunto, pelo desejo de oferecer
um evento a todas as partes interessadas, ndo somente a espectadores e participantes, mas
também a equipa, patrocinadores, meios de comunicagao social e demais envolvidos (Watt, 1998:
78). A recomendacdao boca a boca pelos elementos que fazem parte do evento e por quem nele
participa tornam-se primordiais e fundamentais no sucesso do mesmo, fazendo com que este

possa através das recomendagoes dadas corresponder as expectativas geradas.

Ao longo das varias edi¢des do evento verifica-se que cada vez mais 0 mesmo marca presenga na
mente do participante que o passa a registar na sua agenda anual. A gestao de imagem do evento
procura criar reconhecimento e gerar uma afinidade com o seu projecto, através do
estabalecimento de uma comunicacio influente e de informagao que ajude a espelhar as opinides

do publico (Silvers, 2008: 224).

Na sequéncia do exposto, sera igualmente importante apresentar os dados referentes a

comunica¢ao do evento em analise.

87 Informagdo extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.10, linhas 276-279)
88 Informagio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.22, linhas 680-682/684-685)
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J
peixeem'
LISBOA ) )
9. Comunicagdes de marketing

Neto (1998: 41) defende que ao pesquisar os mercados em profundidade, o profissional de
eventos estara em condic¢Oes de identificar as tendéncias a tempo de responder as necessidades
existentes. A medida que mudam as caracteristicas demograficas e os desejos, o marketing deve
acompanhar essas mudangas para enfrentar as flutuacbes do mercado em todos os meios de

comunicag¢ao social e veiculos de marketing disponiveis.

Para evidéncia do sucesso de um determinado evento, ha que ter em consideragao a sua vertente
comunicacional. O evento em analise primou por, tal como defendido por Watt (1998: 88), ter
uma boa campanha publicitaria, a qual teve de exibir determinadas caracteristicas, nomeadamente
a da sua divulgacdo, a de transmitir informacSes sobre detalhes importantes, a de estimular o
desejo de participar ou comparecer no mesmo, a de promover a ideia de que o evento vale a
pena, a de estabelecer padroes e incentivar a participagao dos visitantes a longo prazo em edi¢oes
futuras, a de estimular a decisao que transforma o interesse em participa¢do ou comparecimento,
a de promover de forma positiva e interessante a imagem e o logoétipo do evento com o intuito

de atrair atencao.

Novamente somos guiados para uma das hipdteses de investigagdo do presente estudo,

designadamente: Qual a importincia da comunicagao na realizagao de um evento?

No que diz respeito a comunicag¢do, a produtora afirma que desenvolveu uma campanha muito
forte sobretudo em termos de assessoria de imprensa e de comunicagao, seja em Portugal, seja no
estrangeiro, convidando todos os anos alguns lideres de opiniao de alguns paises para se
deslocarem ao “Peixe em Lisboa” de paises, tais como Espanha, Brasil, Franca, Inglaterra e
Alemanha. A imprensa nacional especializada esteve presente, assim como, a imprensa nacional
generalista, sendo a comunica¢ao do evento efectuada a esta através de press releases. Verifica-se
também todo um trabalho de agéncias de comunicagdo no estrangeiro que trabalham
normalmente com a Associa¢ao de Turismo de Lisboa e que também fazem essa comunica¢dao na
sua rede de contactos em cada um dos paises anteriormente mencionados.” Tem-se feito,
segundo a organizag¢ao algum esforco em mercados emissores de turistas, importantes para
Lisboa como ¢ o caso dos anteriormente referidos, sobretudo nos mercados de onde provém

. ~ .. .. . 90
grande parte dos turistas que actualmente estao entre os mais interessados em visitar Lisboa.

8 Informagio extraida de entrevistas realizadas a José Jodao Santos e Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.8, linhas 217-
223/ péag.20, linhas 623-626, 630-633)
% Informagio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag.20, linhas 634-638)
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Relativamente a antecedéncia da comunicagao do evento, a produtora afirma que a primeira vez
que se fala do “Peixe em Lisboa” do ano seguinte, por norma acontece no final do ano anterior,
em finais de Novembro, inicio de Dezembro. Quando uma edi¢cio termina, é comunicada a
seguinte que tera lugar. A conferéncia de imprensa de apresentagao do programa do evento por
norma ¢ realizada nas primeiras semanas de Marco, sendo que a partir daf a comunicagao se torna
mais intensa, terminando esta quando o evento chega ao fim, no entanto, muitas vezes a
comunicacdo prolonga-se até dois meses pos-evento, nomeadamente, através de envio de
informacao para publicagdes internacionais, dado que depois da visita ¢ solicitada a produtora
informacao suplementar, envio de fotografias e videos, sendo no total de considerar quatro a

. . . . ~ 91
cinco meses intensivos de comunicagao.

O programa, é pensado com mais antecedéncia, antes de terminar o “Peixe em Lisboa” a
organizag¢do e produgao do evento ja possuem uma série de ideias e convites para formular, como
por exemplo, os chefes de cozinha internacionais para a edi¢io do ano seguinte. O programa
completo ¢é apresentado normalmente um més antes do evento ter inicio. Para comunica¢ao do
programa normalmente ¢é feita uma conferéncia de imprensa, a qual depende da agenda do
Presidente da Camara de Lisboa, dado que o mesmo faz questio de estar presente na

A2
conferéncia.

Os parceiros tém conhecimento do evento desde o inicio da sua realizagdo através da produtora e

organiza¢ao do evento, uma vez que, téem vindo a colaborar conjuntamente ao longo das varias

edi¢oes. Relativamente aos participantes, aquele que tem participado em todas as edi¢oes afirma

que tem conhecimento do mesmo dois ou trés meses antes da realizacio do evento, dado que
. . . . ~ 93

como tem ido sempre e tem interesse, vai procurando essa informacao na Internet.” Um dos

participantes principiantes teve o mesmo tempo de antecedéncia, sendo que outro apenas tomou

. 94
conhecimento do evento uma semana antes.

Referente aos meios, canais e plataformas de comunicagao utilizadas, o conhecimento do evento
nao foi igual para todos os participantes, sendo que o entrevistado que participou em todas as
edigdes teve conhecimento do mesmo a partir do size criado para a divulgagio do evento” e os
dois entrevistados que foram pela primeira vez afirmaram que tiveram pouco conhecimento do

evento ou que desconheciam mesmo o evento.” O participante mais assiduo e conhecedor do

91 Informagio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.9, linhas 235-243)
92 Informacdo extraida de entrevista realizada a Duarte Calvao (ver Anexo 7, pag.21, linhas 645-647)
93 Informacio extraida de entrevista realizada a Manuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag.51, linhas 1641-1643)
% Informacio extraida de entrevistas realizadas a Rui Costa e Duarte Canas (ver Anexo 7, pag.56, linha 1815/ pag.
61, linha 1949)
% Informagio extraida de entrevista realizada a Manuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag.51, linhas 1642-1643)
% Informagio extraida de entrevistas realizadas a Rui Costa e Duarte Canas (ver Anexo 7, pag.56, linha 1813/ pég.
61, linha 1945)
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evento sugere que 0s oufdoors sem serem em excesso, podem ser um momento importante de

divulgacio da existéncia do “Peixe em Lisboa”.”’

A produtora comunica o evento através do proprio size criado para o efeito, assim como, através
do envio de mewsletters electronicas com alguma insisténcia, sendo esta considerada uma boa
ferramenta em termos de comunicag¢ao, sobretudo junto do publico mais interessado pela area da
gastronomia. Outra forma de comunicagdo ¢ a publicidade, sendo que a publicidade exterior em
Lisboa, segundo a produtora tem funcionado bem, tal como, a publicidade nos o6rgaos de
comunicagao social. A mesma afirma que os resultados em termos de comunicagao no global tém

sido bons.”

No que concerne aos canais de comunicagdo, a produtora afirma que o poder da Internet é cada
vez maior. Por esse motivo, a produtora trabalha com uma base de dados superior a 200 mil
subscritores da newsletter do evento. A produtora encontra-se também a apostar fortemente em

termos das redes sociais, nomeadamente Facebook e Twitter.

De acordo com a produtora, a televisaio quando surge é uma ajuda enorme quando sai uma
determinada noticia uns dias antes de decorrer o evento, fazendo a sua antecipacdao. A prépria
radio, também d4 uma ajuda importante, mas sobretudo os canais mais eficazes segundo a
produtora sao a Internet no pré-evento e para a divulgacio mediatica, assim como, a imprensa,

televisio e radio.”

A organizagao e participantes partilham da opiniao de que a Internet, designadamente, o site, as
newsletters do evento e os media sio provavelmente os canais mais utilizados, tendo um dos
participantes igualmente mencionado como canal de comunicacao o worth of mouth, ou seja, o
conhecimento do evento através de pessoas amigas.” A Internet desempenha um papel muito
forte, na medida em que quando a produtora envia informagao dirigida a pessoas que sabem que
a partida tém interesse ou que podem gerar a visita de outras pessoas, a produtora chega muitas
vezes a conclusdo que este canal é uma vantagem suplementar, devido aos custos serem bastante

mais reduzidos do que os antncios efectuados através dos media tradicionais.'”

Ao participar no evento os consumidores passam a conhecer o produto apresentado,
experimentando-o de diversas maneiras e num ambiente mais descontraido, o que permite que

caso a experiéncia seja positiva, o consumidor pode nao sé6 comprar e experienciar mas também

97 Informacio extraida de entrevista realizada a Manuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag.51, linhas 1635-1637)
% Informagio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.8, linhas 224-231)

9 Informagio extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.9, linhas 248-255)

100 Informagdo extraida de entrevista realizada a Duarte Canas (ver Anexo 7, pag.61, linhas 1952-1953)

101 Informagdo extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.9, linhas 263-267)
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aconselhar, considerando neste sentido o word of mouth como uma ferramenta de comunicagao

fundamental no sucesso de um evento (Andrés ez al., 2005: 42).

Segundo os autores, tudo comunica e o espago nao é excepgao. Os espagos onde os eventos se
inserem tendem cada vez mais a seguir uma arquitectura e uma decora¢ao que se identifica com a
personalidade da empresa que organiza o mesmo, sendo que os eventos em grande parte

beneficiam da facilidade de cria¢ao da experiéncia através de um determinado espago (2005: 57).

Segundo a organizac¢do, a comunicagao tem a vertente mediatica no sentido de convidar sempre
jornalistas portugueses e estrangeiros quer os ligados ao sector, quer aos grandes 6rgios de
informagao, sendo que a mesma conta ainda com uma comunica¢do que passa por anuncios,
outdoors, muppies, por bandeiras colocadas durante o evento em pontos estratégicos da cidade e

pelo canal Lisboa da Associagio de Turismo de Lisboa.'”

Relativamente a adequa¢io dos meios utilizados, os participantes consideram que pela sua
percepcao nao foi feita publicidade de rua, algo que na cidade de Lisboa, em situagoes habituais
de transito faz todo o sentido que a mesma seja feita através de outdoors, ou seja através de

mobilidrio urbano hoje existente electronicamente.'”

Os participantes consideram ainda que
houve uma boa adequagao por parte da comunicagao em termos do canal preferencial a Internet
e das redes sociais. Na parte internacional, houve igualmente boa adequagao dos meios através
dos postos de turismo, uma vez que, muitos turistas que visitam Lisboa podem desconhecer a

realizacio desse evento, sendo importante ter informacao disponivel para este puiblico em

especifico.'™

Ja no que se refere a adequacdo da informacdo, o participante presente em todas as edi¢des
considera que a mera enuncia¢ao do tema ou ac¢ao nao da por si s6 a entender aos visitantes do
evento o que ¢ que o mesmo representa, sendo que na opinido do mesmo deve-se
descritivamente disponibilizar informagao sobre em que é que consiste e qual o formato de cada
uma das acg¢oes, designadamente as apresentagoes, harmonizagdes, conversas sobre o vinho,
entre outras, por forma a permitir aos participantes saberem exactamente no momento da opgao
o que ¢ que tém como prioridade em patticipar e qual o objectivo final da ac¢io."” No caso dos

restantes participantes, a adequa¢ao da informacao disponibilizada foi suficiente.

102 Informacio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvio (ver Anexo 7, pag. 20, linhas 617-620/ pag.20, linhas
623-626)

103 Informagdo extraida de entrevista realizada a Manuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag.51, linhas 1661-1653)

104 Informacio extraida de entrevista realizada a Duarte Canas (Anexo 7, pag.61, linhas 1958-1959/ 1962-1964)

105 Informagdo extraida de entrevista realizada a Manuel Magalhies e Silva (ver Anexo 7, pag.51, linhas 1661-1653)
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Igualmente sujeita a expectativa estd a imagem de marca do evento. Tendo como pressuposto a
qualidade mencionada do evento em analise, sera relevante fazer mencao aos factores que
determinam a mesma.
@
peixe em

LISBOA
N 10. Imagem de marca

A imagerm de marca ¢é criada através dos factores representativos da qualidade que do evento
fazem parte. Destes, a produtora destaca a imagem, a criatividade do espago, do design, do
ambiente, a surpresa do que é dado a experimentar em termos alimentares. Outro factor relevante
¢ o facto do programa do «Peixe» ser muito vasto e da informacao prestada ao cliente ser a
adequada, designadamente, os participantes saberem quem siao tematicamente Os restaurantes,
quais os chefes de cozinha que se apresentam no auditério e o interesse inerente das suas
apresentagoes, para além de todas as acgoes que tém lugar desde aulas de cozinha até
harmonizag¢des entre vinho e gastronomia, até as provas tematicas de produtos gowrmet, entre
outras. Segundo a organizacao, o programa diario obriga logisticamente a um grande esfor¢o, mas

que é bem pensado, sendo este uma das grandes mais-valias que o “Peixe em Lisboa” tem.'"

Para os parceiros os factores representativos de qualidade sao basicamente os mesmos que 0s
enumerados pela produtora e organizacao, desighadamente, o local, os chefes e restaurantes de

prestigio e os produtos de grande qualidade."”

No caso dos participantes, os factores enumerados sio a qualidade do evento no geral, o
conhecimento dos profissionais da area, a boa gestdo da organizac¢ao e producao do evento, as
experiéncias proporcionadas, o acolhimento e a hospitalidade dos proprios chefes no contacto
mais directo e informal com o publico, que se revela através da consolidagao de um bom servico

e de um bom evento.'®

Mas o sucesso e imagem de marca de um evento nao depende apenas de um aspecto, mas sim de
um conjunto de aspectos. No que concerne a assegurar a qualidade do evento por quem dele faz
parte, verificou-se no estudo de caso determinados aspectos do servico que foram tidos em
conta, nomeadamente a seguranga, tendo os funcionarios do evento passado a imagem de que es-
tavam bem-informados sobre o contéudo organizacional do evento; a empatia gerada pelos
funcionarios do evento ao compreenderem as necessidades do consumidor e lhes prestarem

aten¢do; a prontidio de resposta, por forma a atender as solicitagdes do participante; a

106 Informagdo extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.11, linhas 319-320)
107 Informagio extraida de entrevista realizada a Luis Baena (ver Anexo 7, pag.33, linha 1056)
108 Informagio extraida de entrevistas realizadas a Manuel Magalhies e Silva, Rui Costa e Duarte Canas (ver Anexo 7,
pag.52, linhas 1684-1686/ pag. 57, linhas 1845-1846/ pag. 62, linhas 1986-1988)
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confiabilidade, sendo que tudo decorreu no evento da maneira como foi promovido pelas
comunica¢Oes efectuadas pela producio e organizagao do mesmo; e o facto da aparéncia global
do evento e pessoas envolvidas no mesmo atender as expectativas dos participantes (Allen, 2004:

132).

E para que devida constatagido de que efectivamente as expectativas dos intervenientes do evento
em estudo correspondem as percepces que os mesmos téem do mesmo, sera por ultimo, de
extrema relevancia apresentar a avaliacao da oferta, segundo aqueles que dela fizeram parte.
@
peixe em

LISBOA
11. O gap da qualidade

No que respeita a avaliagdo do evento, o mesmo foi considerado por todos os intervenientes,
desde organizagao, produtora, parceiros e participantes como globalmente positivo. Esta
avaliagdo tem por base o feedback dos participantes durante e apds o evento, os quais comentam
com a produtora ‘gostes, parabéns, acho que talvez para o ano devia ser melhorado este on aquele aspecto”,

ndo havendo até i presente edigio, segundo a produtora do evento, um feedback negativo.'”

Segundo a organizagio, a avaliacao relativamente ao evento tem sido extremamente positiva. Os
participantes querem saber sempre quando e como ¢é que vai ser a proxima edicdo, verificando-se
que as pessoas quando participam do evento de uma maneira geral demonstram a sua satisfacao
para com o mesmo, bem como, com a experiéncia gerada. O evento ¢ eleito pelo publico,
segundo a organizagdo, como O evento mais importante na area da gastronomia com as

caracteristicas apresentadas que se realiza em Portugal.'"

A experiéncia obtida durante o evento representa um factor-chave na satisfacio do consumidor.
Na totalidade dos entrevistados, os mesmos demonstraram-se satisfeitos na globalidade do
evento. Em casos mais especificos, um dos parceiros menciona que o seu grau de satisfagdo se
relaciona com a comunicagao estabelecida entre este e a produtora do evento, a qual segundo o
mesmo valoriza o seu trabalho e publicita o seu nome. Segundo o parceiro, o mesmo considera a
produtora um parceiro flexivel, criativo, que da valor as parcerias estabelecidas e que pretende

. . , 111
obter e dar mais-valias através destas.

Um outro parceiro entrevistado menciona que a sua
satisfagdo com o evento se deveu ao facto de poder servir e ter o feedback das pessoas de quao

. ~ 112
agradadas tinham ficado com o seu restaurante, com as suas aulas ou com a sua apresentagao.

109 Informagdo extraida de entrevista realizada a José Jodo Santos (ver Anexo 7, pag.11, linhas 311-314)

110 Informagio extraida de entrevista realizada a Duarte Calvao (ver Anexo 7, pag.23, linhas 718-723/ 731-734)

11 Informagio extraida de entrevista realizada a Manuel Moreira (ver Anexo 7, pag.40, linhas 1284-1287/ 1294-1295)
112 Informagio extraida de entrevista realizada a Paulo Morais (ver Anexo 7, pag.46, linhas 1482-1483)
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Relativamente aos participantes, os mesmos também demonstraram a sua satisfagdo, sendo que
esta variou no caso das apresentagdes, uma vez que nem todas corresponderam as expectativas
do participante. Os participantes demonstraram-se igualmente satisfeitos com a qualidade e
diversidade de oferta gastronémica, quer em termos de pratos, quer em termos de chefes e
restaurantes, bem como, com o cuidado da organizacdo, a preocupacao de ter um espaco para
qualquer eventualidade climatérica e com a sua decoragdo especifica, bem como, com o préprio

espago gourinet. "

O sucesso deste evento tem estado portanto presente no seio dos eventos que se realizam dentro
da area da gastronomia, dado que, segundo a organizagao, nas quatro edi¢Ges realizadas o evento
deu provas que é um evento que se realiza sempre com qualidade sem cedéncias, mantendo
caracteristicas de base, mas que a0 mesmo tempo tem apresentado todos os anos algo de novo,
nomeadamente, os restaurantes, havendo sempre alguns que estio e que dao continuidade ao
projecto e outros que aparecem de novo. O proprio ambiente que se tem criado nas quatro
edi¢bes cada ano ¢é diferente, embora sempre com a marca caracteristica de qualidade do evento,
tal como, as apresentagdes que contam sempre com nomes da area reconhecidos e

interessantes.'*

Embora este capitulo apresente os resultados com base na pergunta de partida e respectivas
hipéteses de investigacao, a natureza relacional de todos os elementos do marketing experiencial
torna impossivel discutir um sem discutir os outros, uma vez que, o marketing experiencial foca-
se especificamente nas ofertas que incorporam recursos simbolicos, produzem operagoes

participativas e tém valor pessoal para o participante.

113 Informacio extraida de entrevistas realizadas a Rui Costa e Duatte Canas (ver Anexo 7, pag.57, linhas 1836-1838/
pag. 62, linhas 1981-1983)
114 Informacao extraida de entrevista realizada a Duarte Calvao (ver Anexo 7, pag.17, linhas 520-5206)
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Conclusoées

“A pesquisa ¢ completa somente guando os resultados sao compartilhados com a comunidade cientifica.”

American Psychological Association (2010: 9)

A escolha do evento estudo de caso incidiu na premissa de que este foi e é projectado com o
intuito de captar a aten¢ao dos participantes e manter o seu interesse, tendo na sua base um valor
de oferta que nao é baseado no usufruto do mesmo, mas em como este interage com O
participante e o cativa. Procurou-se neste sentido responder a pergunta de partida: Como se

aplica o marketing experiencial em eventos?

O estudo revela que o mesmo nao se interessa pelas experiéncias que o participante vive aquando
da aquisi¢ao de algo ou mediante determinada oferta, mas sim, tem como objectivo principal a
criacio de um evento baseado em experiéncias que envolvam e estabelecam uma relacio com o
consumidor através das memorias criadas pela experiéncia vivida. B igualmente revelado que,
ainda que a necessidade dos bens e servigos tradicionais nao tenha diminuido, as organizagoes e
produtoras de eventos tomam hoje consciéncia de que os participantes procuram outras coisas

para além da componente funcional e instrumental que os bens e servicos podem oferecer.

O estudo demonstra que os eventos que se baseiam no marketing experiencial focam-se no
consumidor que ¢ cada vez mais emocional na tomada das suas decisoes, sendo emergente a
necessidade desta disciplina na actualidade. Este contexto coloca desafios tnicos para os

profissionais de marketing que ja nao se guiam apenas pelas estratégias do marketing tradicional.

Para o profissional de marketing experiencial, os participantes sio motivados tanto pela razao
quanto pelas emocgoes. Isso significa que, apesar de frequentemente fazerem uma escolha
racional, também sio com igual frequéncia motivados pela emogao, dado que, o que os
participantes actualmente procuram ¢ entretenimento, estimulo, emocoes e desafios criativos
(Schmitt, 1999: 44). Os dados sugerem que, os profissionais de marketing devem procurar
entender a ligagdao pessoal que os participantes tém ou desejam com a experiéncia de marketing e
construir a mesma em termos do posicionamento e simbolismo associado a esta experiéncia.
Face ao gestor, ao marketeer, ¢ necessario este se colocar no lugar do participante para tudo ficar
mais claro. Ao percebé-lo, ele conseguira assim "targetizar" melhor as suas ac¢oes de forma eficaz

(Andrés et al., 2005: 61).

O estudo concluiu que marketing experiencial ¢ uma forma muito complexa de marketing que

difere muito do marketing de bens e servicos. Como tem sido argumentado por diversos autores,
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esta forma de marketing é especialmente adequada a sociedade pés-moderna em que o simbolico
e o espectacular sio proeminentes. Neste contexto, existe uma relagdao referente as ligagdes entre
os elementos de uma experiéncia com a oferta e o consumo gerados pelo evento, assim como,
com outros aspectos da vida do participante que se reflectem na experiéncia deste. Apesar de
todos estes elementos juntos constituirem relagdes complexas, eles encontram-se inter-

relacionados e conferem importancia a experiéncia vivida.

A semelhanca da adaptacao da analise e apresentacao dos resultados do estudo de caso a
exposicdo dos temas abordados na revisao bibliografica, efectuada no capitulo anterior,
igualmente no campo das conclusdes a retirar, sera utilizado o quadro 1.5. apresentado no

Capitulo I, devidamente adaptado.

Quadro 1.14. - Avaliagdo da qualidade do evento “Peixe em Lisboa 2011”

Encantamento

Expectativas do cliente antes da .

. Expectativas
compra do setvigo ]
Criagdo de experiéncias/expectativas excedidas

Satisfagdo
II Expectativas Avaliacio de satisfacio
atendidas Repeticdo da experiéncia
Percepgio do cliente sobre o servigo
prest:%d.o o Expectativas
Beneficio da experiéncia ~ .
. . ndo atendidas
Importancia da comuncagio
Papel do tema num evento/expetiéncia
Insatisfacao

Fonte: A autora (Adaptado de Nerto, 2011 - Gestdo de Operagoes de Servicos)

Com base no mesmo e no contexto dos resultados anteriormente apresentados procurou-se
responder as diversas hipoteses de investigagao colocadas no decorrer do presente estudo. As

principais conclusoes referente a estas evidenciam-se através do que seguidamente se expoe.

No que concerne as expectativas do cliente antes da compra do servigo, os dados sugerem que
independentemente das expectativas que os participantes tenham a respeito da experiéncia, no
nao saber o que esperar é que esta a grande parte do beneficio e gozo da oferta, uma vez que, os
participantes tornam-se mais animados e envolvidos perguntando quais os estimulos possiveis

que vao encontrar € 0 que vai acontecer a seguir.
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A literatura que examinou a relagdo da experiéncia do participante tem-se focado principalmente
em questdes de expectativas e satisfacio. Mesmo quando os participantes nunca antes
participaram numa oferta experiencial, o seu prazer vem geralmente da ligagao da oferta com os
seus interesses pessoais. Saber o que esperar, bem como, conhecer os efeitos pretendidos da
oferta aumenta o desejo de nova participagao da experiéncia. Ao conhecer os efeitos da oferta, o
publico quer voltar a viver a experiéncia, a fim de antecipar e experimentar novos efeitos, no
entanto, os dados sugerem que tem de haver algo de novo para manter o participante envolvido
com a experiéncia. No estudo de caso em analise, o interesse passou grandemente pelo regresso a
um espaco onde o evento ja tinha sido anteriormente realizado e que foi reformulado para o

efeito.

No contexto da percep¢ao do cliente sobre o servico prestado, procurou-se averiguar qual o
beneficio da experiéncia, através da colocacao de uma das hipoteses de investigacio: Qual o

beneficio da experiéncia na realizagao de eventos?

Referente a primeira hipdtese de investiga¢ao colocada, procurar-se-a obter conclusdes com base
nas matérias que constituem o ambito do estudo desenvolvido. Embora seja possivel consumir
bens e servicos em grupo, o processo de consumo através da experiéncia constitui o cerne do
marketing experiencial. O evento nao necessita apenas de uma experiéncia, mas sim de um
conjunto de experiéncias. A sintese das informacoes recolhidas sugere que a experiéncia do
consumidor é caracterizada pela intencionalidade, desejo e perspectiva. O que emerge a partir dos
dados ¢ o desejo do consumidor que foi intencionalmente dirigido a uma experiéncia e que levou
a participagdo para seu proprio beneficio. Nao é simplesmente a intengdo do consumidor que

impulsiona o processo, mas também a intengao do produtor do evento.

Ao contririo do marketing de bens ou servicos, onde os consumidores procuram um
determinado beneficio funcional ou instrumental, os dados sugerem que os consumidores de
experiéncias procuram alguma forma de liga¢ao pessoal com a oferta. Ou seja, os estimulos
materiais de uma experiéncia podem transmitir o efeito pretendido, mas é a natureza simbolica
que se atribui aos estimulos que atribui significado a esse efeito. Enquanto o profissional de
marketing pode ter a inten¢ao de um estimulo particular produzir um efeito especifico e de este
depender da natureza da oferta e do desejo gerados pela produtora e organizadores do evento, é
o participante que em ultima analise interpreta os estimulos, determina o efeito pretendido e
atribui o significado a oferta. O efeito experiencial que o participante procura pode ser 0 mesmo,
no entanto, a relagdo simbdlica entre os estimulos e os efeitos podem variar entre participantes.
De facto, é a combinagao de varios estimulos e efeitos e o que os participantes procuram numa
oferta experiencial que marca pela diferenca. Cada estimulo e efeito téem um papel diferente no

processo, mas todos eles contribuem para o significado geral do sistema da oferta.
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Neste contexto foi pertinente analisar outro aspecto importante para a experiéncia, a relagao
estrutural, a qual se refere a todos os elementos fisicos, atmosféricos e de servico que devem ser
integrados a fim de produzir uma exemplar oferta e ambiente experiencial. As orientagoes, o
estacionamento, a recep¢ao, o local e todas as instalagoes envolvidas devem estar no padrio mais

alto possivel e prontas para a chegada e uso por parte dos participantes.

O estudo conclui que um dos aspectos mais importantes da relacdo estrutural da experiéncia em
estudo é o ambiente. A no¢do de ambiente ndo ¢ simplesmente o venue em que a oferta é
apresentada. O ambiente é a oferta ou pelo menos uma grande parte da mesma. O significado de
uma experiéncia é um processo social criativo que assume um papel importante no ambiente
experiencial onde os participantes devem atribuir um sentido aos varios factores associados a
oferta. Logo, as experiéncias memoraveis sao geralmente o resultado de algo que ¢ extraordinario,

inesperado e pessoalmente relevante.

Os dados sugerem também que a relagao social desempenha um papel importante na participacao
de uma experiéncia. Embora esta relagao lide principalmente com a ligagao entre o participante e
a oferta, os dados sugerem que a ligacao entre os diversos intervenientes do evento desempenha
um papel importante no ambiente experiencial. F igualmente fundamental que os funcionarios
entendam a importancia do seu papel num evento e que tenham a liberdade de descobrir novas
maneiras de melhorar a experiéncia do consumidor. Para tal é necessario coloca-los na posi¢ao de
participante e verem o evento segundo o ponto de vista deste, independentemente da fungao que
desempenham, por forma a assegurarem o ambiente experiencial desejado quer pela interac¢ao
que estabelecem com os participantes, quer pela informagao e servico que prestam (Schmitt,
2003: 219, 221). A investigacao examina igualmente o papel dos organizadores, parceiros e
restantes elementos envolvidos no evento no desempenho de uma experiéncia, uma vez que, o
estudo sugere que os mesmos desempenham um papel importante e directo no ambiente

experiencial.

Conclui-se igualmente que os participantes valorizam a natureza extraordinaria da oferta porque
os expOe a coisas que eles nunca tinham encontrado antes e estimulam-nos de maneiras
diferentes (Andrés et a/, 2005: 16). Enquadrar o conceito de "experiéncias" no acto de fidelizagao
¢ sem duvida um factor diferenciador, pois disponibiliza-se uma oferta intangivel, mas de

altissimo valor percebido, refor¢ando a relagao afectiva com o cliente (Andrés ez /., 2005: 66).

A decisio de compra esta muitas vezes associada a estimulos que vdao ao encontro das
necessidades de um individuo, das suas motivagoes, emogdes e vivencias de experiéncias (Andrés
et al, 2005: 39). No caso em analise, o preco nao precisa necessariamente de ser baixo para

aumentar a frequéncia a um evento. A produtora do evento niao pretende um evento e um
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produto padrao de qualidade ou servigo a um baixo pre¢o, mas sim um evento e um produto
com distinta e alta qualidade a um preco justo. O marketing deve continuar a ser encarado como
uma procura continua de novos e diferentes produtos através de estratégias como a
personalizagio e diferenciacao. O preco deve ser determinado pelos custos, beneficios, poder de
persuasao de quem vende o servico experiencial e por determinado projecto em especifico, mas
acima de tudo pelo que o participante tem possibilidade ou pretende pagar por uma experiéncia

diferenciada e unica.

Numa outra vertente do estudo de caso emergiu uma nova hipétese de investigacdo, a qual
derivou da visibilidade e practica comunicacional exercida pelo evento analisado: Qual a

importancia da comunicagio na realizagdo de um evento?

Andrés et al. (2005: 54) afirmam que, tal como na comunicagao, o design, a identidade visual e
verbal sio ferramentas importantes quando se fala em construcao de identidade. O nome, o
logétipo e os simbolos por este constituidos sao ferramentas que podem passar emogoes. Hoje é
cada vez mais importante que estas ferramentas transmitam a forma de estar da produtora ou de
um evento no mercado, assim como, com maior frequéncia as comunidades e destinos
necessitam de um ou mais eventos para proporcionar altos niveis de exposi¢io nos wmedia e

evocagao positiva que ajude a criar vantagens competitivas (Allen ez 2/, 2002: 7).

A comunica¢ao ¢ um elemento fulcral da realizagao do estudo de caso, na medida em que nao sé
se debruga sobre si, mas também promove a comunica¢ao em diversas areas, sendo de destaque a
promogao efectuada quer a produtos, servigos, destino turistico da cidade onde o mesmo se
realiza, mas sobretudo, da experiéncia Gnica que ¢ vivida no mesmo, a qual se transforma no seu

principal canal de comunicacio e divulgagao.

Os novos canais de comunicagao emergem na divulgacdao deste evento, sendo que o processo
comunicacional se desenvolve através destes, devido a sua efectividade. A comunicacio exerce
um papel fundamental no seu todo, nao sé no contexto de divulgagio do evento, mas também
como elemento de socializagdo que ¢é estabelecido num evento com base na criagdo de uma

experiéncia e partilha da mesma.

Por ultimo, para mais profundamente se conseguir aplicar a matéria em estudo ao trabalho de
campo desenvolvido e pela influéncia que o tema exerce na realizacdo do evento, procurou-se
responder a uma ultima hipétese: Qual o papel de um tema num evento/ experiéncia? O
objectivo da colocacao desta hipotese, deveu-se a possibilidade de analise de relacionamento de

uma das principais caracteristicas do evento, o seu tema com a experiéncia vivenciada.

O estudo conclui que as experiéncias de marketing sio uma complexa relagio do tema
e activididades que se desenvolvem a partir do mesmo. Enquanto o tema tém a fun¢io de
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contextualizacdo da oferta, as actividades sdo os principais veiculos que transmitem a esséncia da
oferta ao consumidor. Dado que a maioria das experiéncias contém diversas componentes
diferentes, o tema ajuda a ordenar e a estruturar esses elementos para tornar mais facil para o
participante do evento aceder e processar as mesmas. F portanto, tarefa do profissional de
marketing do evento garantir que todos os aspectos tangiveis de um evento tais como 0s
programas, os bilhetes, o logétipo e a decoragao do local tenham um tema congruente que

represente um acréscimo sinergético a actividade do evento (Allen ez a/., 2002: 160).

A literatura experiencial sugere que as experiéncias de marketing precisam de ser integradas e
coerentes, a fim de garantir o sucesso da oferta. Assim, para se alcangar o sucesso de determinado
evento, ¢ necessario atender a diversos aspectos, nomeadamente, ao tema, sendo a tematica um
elemento importante das experiéncias de marketing, a qual se deve incorporar em todos os
aspectos da oferta. Embora a literatura experiencial destaque a importancia do tema de uma

experiéncia de marketing, a simples aplica¢ao de um tema nao ¢ suficiente.

No seguimento do quadro exposto neste capitulo, sera pertinente apos as conclusbes até ao
momento apresentadas considerar a avaliacio da satisfacio da experiéncia vivenciada face ao
desejo de repeticao da experiéncia, para averificar se as expectativas foram excedidas, gerando o
encantamento; atendidas, dando origem apenas a satisfacdo; ou nio atendidas, dando lugar a

insatisfacio.

Este estudo conclui que a maioria dos intervenientes encontram-se satisfeitos com a oferta, assim
como, que uma das razdes porque muitos participantes vao novamente a um evento de
marketing experiencial é a de participar em rituais partilhados que fazem parte da oferta. Isto
significa que os mesmos geralmente véem a oferta como maior do que a soma de suas partes. O
valor da experiéncia é o que perdura na memoria do consumidor, mesmo apds o evento. O
interessante sobre a pos-participagdao da experiéncia é que em vez de simplesmente falarem sobre

aspectos relativos a sua participagao, muitos dos participantes falam sobre reviver a experiéncia.

O marketing ¢ uma forma estruturada e coerente de pensar a gestdo de um evento com o intuito
de alcancar objectivos de satisfagio do consumidor, visando o lucro ou a crescente
consciencializacao de uma causa ou movimento (Allen, 2004: 146). Embora os participantes
possam ter vagas expectativas na primeira vez que vao a determinado evento, uma vez que estas
tenham sido satisfeitas, eles muitas vezes desejem voltar a participar e a viver os estimulos e os
efeitos que fazem parte do evento. O estudo conclui que os membros do publico que
participaram pela primeira vez sao atraidos para a oferta precisamente porque eles nio sabem o

que esperar ou qual sera o efeito pretendido.
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O encantamento surge na medida em que, os participantes afirmam que querem voltar a viver a
experiéncia, a fim de expandir as suas perspectivas sobre a mesma e a experimentar novos
aspectos da oferta, assim como comparar e ampliar a sua percep¢ao da oferta actual com a
proxima em que irdo participar. Os dados apoiam fortemente a ideia de que os consumidores
procuram experiéncias, a fim de encontrar algo que seja diferente das suas vidas quotidianas. Para
uma oferta ser extraordinaria, tem que fornecer aos participantes algo que é raro e unico. Este
estudo conclui que todos os factores sao importantes e é o seu relacionamento ao invés da sua
esséncia que fundamentam o marketing experiencial. Quanto mais o consumidor esta envolvido

na produgao da experiéncia, mais gratificante esta sera.
Por sua vez e face ao exposto, no estudo de caso apresentado nao figurou a insatisfacao.

Embora a investiga¢io tenha examinado os organizadores, parceiros e participantes, sao
necessarias mais pesquisas para examinar o desejo dos participantes em explorar o desconhecido,
o que ¢ facilitado através desta forma de marketing. As campanhas baseadas no marketing
experiencial devem mostrar claramente um beneficio significativo para o participante, devendo
ser suficientemente idealistas mas reflectir autenticidade. . importante para os organizadores/
produtores de eventos transmitirem o tema ao participante através de todos os elementos da
oferta, assim como, é importante notar que, embora a perspectiva particular da experiéncia

enfatize certos elementos em detrimento de outros, todos os elementos geram impacto.

O estudo conclui assim que, simplesmente apresentar multiplos estimulos experienciais nao ¢
suficiente para produzir uma experiéncia bem-sucedida, tal como referido por Hoyle (2002: 230):
“Se o evento for bem-sucedido, vocé tera um cliente para sempre.Uma boa ideia nao ¢ suficiente.

A busca do sucesso do evento é um grande caminho a percorrer.”

Este capitulo teve como objectivo discutir as principais conclusodes deste estudo, destacar tanto as
contribui¢des tedricas e de gestio derivadas da investigacdo, assim como, seguidamente enderegar

as limitagoes da investigacao e fornecer recomendagdes para futuros estudos.
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Limitagdes da investigagao

“Em investigagiao qualitativa, as potenciais fontes de dados sao unicamente limitada pela abertura de mente e
criatividade dos investigadores.”

(Leedy ez al.: 2005, 143)

Apesar do interesse demonstrado sobre os varios aspectos do marketing experiencial, quer na
optica do comportamento do consumidor, quer na 6ptica da gestio de marketing e eventos,
ainda existe reduzida bibliografia e poucas tentativas por parte de investigadores académicos que

sintetizem e integrem o que conhecemos como “Marketing Experiencial”.

Foi tomada precaugao na certificagdo de que os resultados poderiam ser comprovados através
dos contextos em estudo, mas ¢ possivel que os efeitos sejam diferentes nos diversos contextos

do estudo de caso.

Os dados foram escolhidos para inclusiao na dissertagao com base na capacidade das descobertas
apuradas através da observagao directa e de entrevistas, embora estes métodos de analise
qualitativa nao garantam a validade exacta dos resultados obtidos, uma vez que a flexibilidade do
método e a andlise qualitativa podem dificultar o estudo realizado quando este nao dispoe de

directivas técnicas precisas.

A principal razao pela qual um maior nimero de intervenientes nao tenham sido entrevistados
deveu-se ao facto da eventual partilha de opiniGes nao ser significativamente mais enriquecedora

relativamente ao consenso averigado na analise das entrevistas.

Nio obstante o evento em estudo se centrar no marketing experiencial, 0 mesmo ainda tem
como caracteristica bem presente a estratégia de bens e servicos para promover Os aspectos

experienciais das ofertas, a qual se revelou igualmente como limitadora do estudo realizado.

Ainda que nio em grande numero, independentemente das limitagdes apresentadas no decurso
deste estudo, espero que este ¢ o desenvolvimento das disciplinas abordadas possam levar a

realizagdo de novas investigagcoes e a melhores estratégias de marketing e eventos.

127



Marketing Experiencial em Eventos

Recomendagdes e reflexdes para futuras investigagoes
“A investigagao ¢ um processo sistematico de recolha, andlise e interpretagio das informagoes (dados),
com 0 objectivo de aumentar a nossa compreensao do fendmeno sobre o

qual estamos interessados ou preocupados.”

Leedy ef al. (2005: 2)

O propésito desta dissertagao foi o de expandir o conhecimento e compreensio das

caracteristicas e pressupostos do marketing experiencial.

Definindo o marketing experiencial ajuda a distinguir este do consumo experiencial, bem como,
do marketing tradicional de bens e servicos. Dada a natureza exploratéria desta dissertagao, essa
defini¢do ¢é apresentada como um trabalho em progresso que deve ser examinado e redefinido

por futuras pesquisas.

Serdo necessarias mais investigacbes para entender como os produtores/ organizadores e
participantes de um evento interagem de forma a atingirem o efeito pretendido da oferta. Futuros
estudos devem explorar a transicao entre a primeira participacdo e a repeticio da experiéncia e

como isso altera a relagao ao longo das varias participagoes nas edi¢Oes ja realizadas e a realizar.

Os profissionais de marketing e eventos precisam ter certeza de que eles nio promovem a
experiéncia como um meio para um fim, mas sim como um meio de prazer e interesse pessoal
dos participantes. Uma experiéncia nao é simplesmente um recurso a ser usado, mas algo a ser
assimilado. E, por este motivo necessario actualizar constantemente a oferta, bem como, criar
novos e diferentes estimulos experienciais para garantir que os participantes tirem sempre algo de
novo. Para que os eventos sejam bem-sucedidos e alcancem uma vantagem competitiva
sustentavel, é preciso ter presente a incorporagao criativa de multiplos estimulos num unico
espaco de consumo, os quais podem levar a antecipacdo de necessidades futuras, ao
desenvolvimento de ofertas inovadoras e consequentemente a sua diferenciagao (Yeoman ef /.

2004: 140).

Esta dissertagdo tentou dar um passo nessa direcgao, mas muito trabalho necessita de ser feito.
Agora que se procurou ter uma melhor no¢ao das caracteristicas e pressupostos do marketing
experiencial, as pesquisas futuras podem aumentar a nossa compreensiao interrogando e

redefinindo as varias tematicas abordadas.
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ANEXO 1

Grelha de Observagao

(Observacoes gerais)
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GRELHA DE OBSERVACAO
(Observagdes gerais)
Informacao:
Data: 7 a 17 de Abril de 2011

Local: Patio da Galé

peixe em

LISBOASN 727 eent

Caracteristicas: Notas descritivas:

1. Produto
1.1. Tema

2. Preco
2.1. Beneficio
2.2. Descontos
2.3. Relag¢ao Preco - Qualidade

3. Ponto
3.1. Localizacao
3.2. Infra-estruturas do evento

5. Processo
5.1. Producio do evento

5.2. Concepgao do venue
5.3. Servicos
5.4. Actividades paralelas

7. Prova Fisica
7.1. Imagem

7.2. Ambiente
7.3. Mobilidade no espago
7.4. Funcionalidade do espago
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ANEXO 2
Grelha de Observagao

(Observagoes especificas - Comportamentais)
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GRELHA DE OBSERVACAO

(Observagdes especificas - Comportamentais)

Informacgao:

Data: 7 a 17 de Abril de 2011

Local: Patio da Galé

peixe em

LISBOA 7-17 abril /

PATIO DA GALE _TERRE|

Caracteristicas:

Notas descritivas:

1. Produto
1.2. Experiéncias

1.3. Diversificagao de experiéncias —
sensoriais, emocionalis, intelectuais,
criativas, sociais e fisicas

6. Pessoas

0.1. Caracterizagao do publico
6.2. Mediatizacao do evento
0.3. Staff

0.4. Seguranga
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ANEXO 3
Grelha de Observagao

(Observacgoes especificas - Comunicagao)
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GRELHA DE OBSERVACAO

(Observagdes especificas - Comunicagio)

Informacao:
Data: 7 a 17 de Abril de 2011

Local: Patio da Galé

peixe em

LISBOA Zr2briis

Caracteristicas: Notas descritivas:

4. Promocio
4.1. Comunicacao do evento

4.2. Informacao prestada ao participante

4.3.Informacao disponibilizada ao publico

4.4.Canais de comunicacao

4.5.Publicidade

4.6.Evento enquanto divulgacao de
produto
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ANEXO 4

Guiao de Entrevista

(Organizacao)
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GUIAO DE ENTREVISTA
(ORGANIZAGCAO)

Informacgao:

Entrevistado:

Descrigao Geral de Fungdes e Responsabilidades:

Data:

Local da Entrevista:

peixeem

LISBOA  7:17 abril /april

Perspectiva Geral:

1. Em tragos gerais como descreve o evento Peixe em Lisboa, bem como, qual é a missio global

do evento?

2. Quais os setvigos/ produtos disponibilizados pela organizacio que especificamente exercem

impacto na experiéncia do participante?

3. Qual ¢ a principal experiéncia gerada pelo evento?

4. Qual o valor que considera ser o primordial para este evento?

5. O que considera que no evento gera maior ¢ menor impacto na experiéncia do participante?
6. Como se relaciona o tema do evento com a experiéncia que é gerada pelo mesmo?

7. Considera que ao se manter o mesmo tema e filosofia do evento ao longo das varias edi¢des, se

garante a fiabilidade da experiéncia do cliente?
8. Considera que o evento cria experiéncias memoraveis aos seus participantes?

9. Que expectativas se pretenderam gerar junto do publico-alvo do evento e qual o feedback pos-

ocorréncia do mesmo?

Caracteristicas especificas do Evento:

10. Considera que o evento tenha alterado o quotidiano dos seus participantes?
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11. Considera que a organizagao proporcionou aos participantes um ambiente distinto?

12. Que aspectos estruturais/ fisicos do espa¢o do evento foram criados para beneficio da

experiéncia do participante?
13. Como foi comunicado o evento ao seu publico-alvo, bem como o seu tema?
14. Com que antecedéncia foi efectuada a divulgagao do evento?

15. Quais os meios, canais e plataformas de comunica¢io que considera mais eficazes na

divulga¢io do evento?

16. Que percep¢ao tem do canal que foi utilizado com maior frequéncia para o acesso a

informacao do eventor

17. Qual a importancia da gestio da relacio de todos os servigos que sdo proporcionados ao

participante no evento?

18. Que papel desempenharam os funcionarios do evento no beneficio gerado a experiéncia do

cliente?

Avaliagio da Oferta:
19. Como avalia a satisfagao do participante do evento?

20. Quais os factores especificos do evento que considera serem representativos da qualidade do

mesmo?
21. Qual o principio da organizagao na estratégia dos pregos aplicados no eventor
22. Como define a relagido preco versus a experiéncia geradar

23. Que estratégias a organizacao do evento define para conseguir que os participantes de cada

edi¢ao tenham vontade de voltar a participar no mesmo?
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ANEXO 5

Guiao de Entrevista

(Parceiros)
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GUIAO DE ENTREVISTA
(PARCEIROS)

Informacgao:

Entrevistado:

Descrigao Geral de Fungoes e Responsabilidades:

Data:

Local da Entrevista:

peixeem

LISBOA  7:17 abril /april

Perspectiva Geral:

1. Em tragos gerais como descreve o evento Peixe em Lisboa, bem como, qual é a missio global

do evento?

2. Quais os servicos/ produtos disponibilizados pela entidade que representa que especificamente

exerceram impacto na experiéncia do participante?

3. Qual considera ser a principal experiéncia gerada pelo evento?

4. Qual o valor que considera ser o primordial para este evento?

5. O que considera que no evento gera maior ¢ menor impacto na experiéncia do participante?

6. Como considera que se relaciona o tema do evento com a experiéncia que ¢ gerada pelo

mesmo?r

7. Considera que ao se manter o mesmo tema e filosofia do evento ao longo das varias edi¢des, se

garante a fiabilidade da experiéncia do cliente?

8. Considera que o servigo por si prestado criou experiéncias memoraveis aos participantes do

eventor

9. Que expectativas teve do evento e qual a sua opiniao pds-ocorréncia do mesmo?
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Caracteristicas especificas do Evento:
10. Considera que o evento tenha alterado o quotidiano dos participantes?
11. Considera que a organizagao proporcionou aos participantes um ambiente distinto?

12. Que aspectos estruturais/ fisicos do espago do evento considera relevantes para beneficio da

experiéncia do participante?
13. Com que antecedéncia tomou conhecimento do evento?
14. Através de que meios de comunicagao teve acesso a informagao da realizaciao do evento?

15. Que percep¢ao tem do canal que foi utilizado com maior frequéncia para o acesso a

informacao do eventor

16. Que papel desempenhou a sua parceria com o evento no beneficio gerado a experiéncia do

cliente?

Avaliagio da Oferta:

17. No global, sentiu-se satisfeito com a parceira estabelecida com o evento? Quais os aspectos

que influenciaram o seu nivel de satisfagao?

18. Quais os factores especificos do evento que considera serem representativos da qualidade do

mesmo?r
19. Como define a relagdo prego versus a experiéncia gerada?

20. Quais os aspectos relativos a sua participa¢ao no evento que considera que o fariam voltar a

participar no mesmo?
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ANEXO 6

Guiao de Entrevista

(Participante)
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GUIAO DE ENTREVISTA
(PARTICIPANTE)

Informacgao:

Entrevistado:

Descrigao Geral de Fungoes e Responsabilidades:

Data:

Local da Entrevista:

peixe em

LISBOA 717 abril /april

Percepgdes gerais:

1. Em tragos gerais como descreve o evento Peixe em Lisboa, bem como, a sua participagao

global no mesmo?
2. A que servigos ou ac¢oes paralelas aderiu no decorrer do evento?

3. Em que medida a sua participagdo no evento e nas actividades que se realizaram no mesmo

beneficiaram a sua experiéncia global?
4. No geral, o que considera ter sido a mais-valia proporcionada pelo evento?
5. Que impacto exerceu o tema do evento na sua experiéncia?

6. Como descreve o seu envolvimento no evento? Quais os aspectos que considera que geraram

maior ou menor envolvimento da sua parte?
7. Que memorias especificas tém do evento? Ficou o evento retido na sua memoria?
8. Gerou alguma expectativa antes da ocorréncia do evento?

9. Qual a sua opiniao do evento pds-ocorréncia do mesmo?

Caracteristicas especificas da Oferta:

10. Como considera que o evento tenha alterado o seu quotidiano?
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11. Teve a sensagdo que se encontrava num ambiente distinto aquando da sua participagao no

evento?

12. Quais os aspectos fisicos/ estruturais do evento que beneficiaram a sua experiéncia?

13. Como considera que foi comunicado o evento, bem como o seu temar

14. Com que antecedéncia tomou conhecimento do evento?

15. Através de que meios de comunicagao teve acesso a informagao da realiza¢ao do evento?
16. Qual o meio que utiliza com maior frequéncia para acesso a este tipo de informagao?

17. Considera que os meios utilizados sao os adequados? Que outros meios recomendaria a

organizac¢ao utilizar para a divulgagao do evento?
18. Considera a informagao disponibilizada no evento adequada e suficiente?

19. Que papel desempenharam os funcionarios do evento na sua apreciagao e beneficio exercido

pelos mesmos?

Avaliagao da Oferta de Mercado:

20. No global, sentiu-se satisfeito com a realizacgio do evento? Quais os aspectos que

influenciaram o seu nivel de satisfacao?
21. Quais os factores que considera que determinaram especificamente a qualidade do evento?
22. Que papel desempenha o preco na sua avaliagao global do evento?

23. Quais os aspectos relativos a sua experiéncia de participagao no evento que considera que o

fariam voltar a participar no mesmo?r
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ANEXO 7

Transcricao de entrevistas
com analise de contéudo
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"TRANSCRICAO DE ENTREVISTAS COM ANALISE DE CONTEUDO

Legenda
O - Or1ganizacao 1,z sums
OrgZ - O1ganizagao p,,. cuia,
P, - Parceiro | ; pun
P, - Parceiro i, aomina
Py, - Parceiro p,,, i
Py, - Participante yu,,,./amgaics o sina
P, - Participante g, .,
Py, - Participante ;. ¢y

.. - Pausa
(..) - Registo fonografico imperceptivel
INDICE
Entrevistado: JOSE JOA0 SANLOS .....curviiviriiiiiiiiciccceeie e 2
Entrevistado: Duarte CalVAO ...ccuccveveriiriieieeeiecreeeeete e ere et v et eressesesseseeressessessesessesensesesees 13
Entrevistado: Luis BAGNa...ccciovicveeiiiiitiieeceectecteeeeeeteeteeteetet ettt ettt et ere s ers v v seneenea 27
Entrevistado: Manuel MOTEITa .cuiviiiiiviecieietieieieeeesteieeeeetessesseeesessessessesessessessessesessessessesesnns 34
Entrevistad0: Paulo IMOLAIS ..cuicveveieriiriieieieteereeee et ereeeeereereeseseeeseesessessessesessesessesessessesseseneas 42
Entrevistado: Manuel Magalhaes € SilVa ......ccvuicuiirinicininiicircciciceecceeeee e 48
Entrevistad0: RUl COStA .uiiiiiiiiiiieiitiitiieeieestertee et et stet e etestesseeeresressessessesessessessessssessessesessasens 54
Entrevistado: DUarte Canas ....oevveveriereeieieeereereeeeereereeeeeereeseesessesessesessessessesessessessesessessensesenens 59
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27
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29
30
31
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ORGANIZACAO
Informacgao:
Entrevistado: José Jodao Santos

Descricio Geral de Fungdes e Responsabilidades: Colaborador da
Esséncia do Vinho, editor-adjunto da revista Wine — A Esséncia do Vinho e

editor de conteudos da Esséncia do Vinho TV
Data: 17 de Setembro de 2011

Local da Entrevista: Porto

Perspectiva Geral:

1. Em tragos gerais como descreve o evento Peixe em Lisboa, bem como, qual ¢ a missiao

global do evento?

O, - Ora bem, eu acho que ¢ uma dupla missao global, a primeira missdo € promocao da

gastronomia, da gastronomia, digamos assim, nao quer dizer de topo mas da boa gastronomia, da

gastronomia que ¢é feita em Portugal, em particular em Lisboa e o segundo grande objectivo ¢ a

promocio dos restaurantes e sobretudo do turismo de Lisboa e por isso é que o evento tem

como entidade organizadora o Turismo de Lisboa, com o apoio também do Turismo de Portugal
e da Camara Municipal de Lisboa.

O conceito do evento no fundo é tentar mostrar algo que, algo do melhor que o pafs tem e esse

algo do melhor também pode e deve passar muitas vezes pela gastronomia. No caso especifico

do «Peixe em Lisboa» estamos a valorizar um produto que nos distingue a nds portugueses e a

nbs enquanto pais, enquanto Portugal, de muitos outros pafses e de muitos outros povos que é a
qualidade intrinseca dos nossos produtos de mar e de fish. Se juntarmos essa qualidade a
criatividade dos chefes de cozinha ao enorme salto qualitativo que eles tém dado sobretudo na

ultima década, acho que estdo ai os alicerces dum evento que felizmente tem sido bem sucedido
desde 2008.

2. Quais os setrvigcos/ produtos disponibilizados pela otganizagdo que especificamente

exercem impacto na experiéncia do participante?

O, - Em primeiro lugar a presenca de sempre entre 12 a 14, 15 restaurantes, alguns dos
melhores restaurantes da Grande Lisboa, possibilitam uma oportunidade que é rara ao visitante
de poder num dnico espaco ter a oportunidade de degustar a precos bem mais acessiveis daqueles
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que os restaurantes praticam, inovadoras criacGes de gastronomia, gastronomia de peixe

sobretudo, essa acaba por ser a primeira grande experiéncia.

Depois existem outras experiéncias que vao vindo assim por arrasto, as pessoas quando entram
no «Peixe em Lisboa» independentemente do sitio, o «Peixe em Lisboa» como sabe regressou este

ano em 2011 ao Patio da Galé onde tinha sido realizado noutras condi¢ées mas também 12 em

2008, portanto, dois anos no Pavilhao de Portugal, e o primeiro impacto que eu acho que o
visitante sente quando entra no evento é que nao entrou propriamente num evento de
gastronomia, eu acho que, aqui se calhar é um reparo, nio estou a dizer uma critica, ¢ mais um
reparo ou mais uma observacio que eu fago, nds, sobretudo aqui no nosso pafs estamos
habituados quando entramos num evento de gastronomia a entrar em algo que é quase uma feira

ou que ¢é quase um festival, alias a palavra festival é muitas vezes usada incorrectamente para

tentar descrever o «Peixe em Lisboa». As pessoas quando entram num evento como o «Peixe em

Lisboa» sentem logo alguns aspectos diferenciadores, seja o design, seja a imagem, seja o préprio

ambiente que acaba por ser criado, o tipo de musica que 1a podemos ouvir, a disposicdo, 0s

restaurantes onde se encontram, como os proprios expositores do mercado gowrmetr onde se

encontram, tudo isso contribui para que talvez a primeira impressao dum visitante seja a de que
entrou em algo diferente do que aquilo que estd mais habituado a ver ca em Portugal.

A partir dai comegam as experiéncias, comecam as tais experiéncias dos restaurantes, as

experiéncias do contacto que é sempre muito importante, directo, cara-a-cara com o chefe, isso é

outra das prerrogativas que o «Peixe em Lisboa» tem, é que o restaurante por mais importante

que seja, que esteja 14, nés fazemos questio com que o chefe de cozinha durante aqueles 7 ou
durante aqueles 9 dias esteja em permanéncia naquele local, parecendo que ndo isto faz a
diferenca, e da prépria movimentagdo quotidiana que os restaurantes vao tendo, aqueles
restaurantes que tém 1a mais tempo os chefes de cozinha para falar cara-a-cara com o visitante
sao aqueles que mais beneficiam com a presenca do evento, isso é outra experiéncia.

Depois temos a experiéncia de entrarem no auditério do «Peixe em Lisboa» e terem acesso a

apresentacGes de cozinha ao vivo, o chamado show cooking, com nomes maiores da gastronomia

portuguesa mas também com grandes convidados internacionais e ao longo destes anos ja

trouxemos, felizmente ja conseguimos trazer aqui a Portugal importantes chefes de cozinha como
o Sergi Arola, como o Alex Atala, (...) muitos deles com estrelas michelin nos respectivos

restaurantes, muitos deles pela primeira vez em Portugal e ainda com uma curiosidade

suplementar e af estd também outra vertente importante do evento em termos promocionais

turisticos, é que muitos deles fazem questdo de chegar um ou dois dias mais cedo antes da
respectiva apresentacao no auditério, fazem questao de serem guiados por alguém da organizacao

que lhes mostre o melhor que Lisboa ou a Grande Lisboa tém para oferecer, fazem muitos deles

3
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questdao de irem ao mercado escolherem eles proprios os peixes e os restantes produtos que
querem confeccionar durante esse show cooking € no final dizem “eu nao conbecia este peixe”, “en nao
conhecia este produto gue vocés tém”, “en para o ano, se me convidarem, se calhar também quero voltar cd”, mas
mais importante ainda “ex gostava de ter o contacto deste ou daquele fornecedor, por exemplo, porque en quero

a partir de agora ter este peixe ou este produto no meu restaurante”’, ¢ uma promogao fantastica.
3. Qual ¢ a principal experiéncia gerada pelo evento?

O, - Fala-se muito em experiéncias e eu acho que, acho que é¢ bom e acho que cada vez mais um

evento, ¢ nés enquanto empresa como produtora e especializada neste tipo de eventos, nos

tentamos proporcionar experiéncias as pessoas. Eu acho que nido ha uma experiéncia, eu acho

que ha varias, ¢ para mim complicado dizer qual ¢ a maior de todas as experiéncias, se calhar para

alguém a maior experiéncia serd provar umas azeitonas que o Avillez faz por exemplo para o seu
Bacalhau a Bras, se calhar para outra pessoa a maior experiéncia que tera serd cumprimentar o

Vitor Sobral, para outra pessoa qualquer a maior experiéncia é pedir um autégrafo ao Alex Atala,

¢ complicado dizer uma s6 experiéncia, eu acho que ha varias, eu acho que sobretudo é a

experiéncia da gastronomia, das pessoas comegarem a perceber que a gastronomia ou aquilo que

n6és comemos ... ha lugar para a bifana, ha lugar para o caldo verde, para a morcela, para isso
tudo, nao vamos todos os dias estar sempre a comer comida, comida requintada ou
especialmente apresentada, ¢ sobretudo a experiéncia das pessoas perceberem que um prato de
bacalhau, por exemplo o A Bras, vou tomar esse exemplo, pode ser apresentado mantendo o
mesmo sabor de uma forma completamente diferente. Para muitas pessoas que visitam o «Peixe

em Lisboa» essa pode talvez genericamente ser a principal das experiéncias.

4. Qual o valor que considera ser o primordial para este evento?

O, - E o valor de promocgdo de algo que nos temos, a gastronomia em primeiro lugar e segundo

lugar o peixe, depois podemos falar de outras coisas, podemos falar do acolhimento, sobretudo

os estrangeiros, felizmente o evento tem tido um crescimento importante também em termos de

visitas, visitantes estrangeiros. As pessoas, n6s enquanto povo somos um povo tradicionalmente
hospitaleiro mas as pessoas muitas vezes nio conhecem, conhecem aquela imagem, por exemplo
Lisboa ¢ a imagem do Fado e do Rio Tejo e de uma certa saudade, mas desconhecem o lado
talvez um pouco mais divertido, mais informal, porque o «Peixe em Lisboa» pode ndo parecer
mas ¢ um evento informal, e o evento também proporciona um bocadinho isso. Ou seja, eu acho
que toda a gente que entra no «Peixe em Lisboa» pode, digamos assim, perder-se, pode ir 1a com
o intuito de, perder-se no bom sentido, pode ir 14 no intuito de simplesmente almogar ou jantar,

mas acaba por se perder se tiver um bocadinho de tempo e pode levar a familia e pode levar os
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amigos, pode ir sozinho, certamente vai passar um par de horas, senao mais, bem passadas e acho

que as pessoas nunca dao o tempo por mal perdido.

5. O que considera que no evento gera maior e menor impacto na experiéncia do

participante?

O,,1 - Maior impacto, os restaurantes e o contacto com os chefes, menor impacto, isso af € um

bocadinho complicado dizer, ndo sei, eu acho que talvez o menor, o menor impacto acaba,

acabem POofr ser pequenos pormenores que o evento tem e quc deve ter e quc vai continuar a ter

mas que as pessoas nao vao ali propositadamente para isso, ou seja, que sao alguns expositores de

alguns produtos que fazem bem em estar ali, que estido a promover o produto e bem, mas que

para o visitante, digamos assim, em tracos gerais muitas vezes passam logo despercebidos. Vou-

lhe dar um exemplo dum expositor por exemplo, vamos supor que temos trés, quatro, cinco
expositores da area gourmet que tém o mesmo produto, eu enquanto visitante provavelmente vou-
me dirigir a uma ou outra banca e vou fixar dentro dessas duas bancas, se calhar ndo vou visitar
quatro ou cinco com o mesmo produto, vou fixar apenas se calhar um produto, uns ganham
outros perdem, ¢ inevitavel. Mas depois também temos o exemplo contrario nesse mesmo
mercado gourmet, uma das pessoas que esta connosco, um dos expositores que estd connosco, que
eu acho que é um case study, desde a primeira hora, que é a Agucena Veloso, que é uma peixeira,
com todo o mérito que isso tem no mercado conhecido em Lisboa, estd no «Peixe em Lisboax»
desde 2008, continua impreterivelmente em todas as edi¢oes, ganhou um bom protagonismo, até
mesmo nao s6 junto dos visitantes como também junto dos proprios restaurantes e chefes de
cozinha, que se calhar a senhora nunca na vida imaginou, e ¢ um dos expositores a0 mesmo

tempo mais, mais requisitados durante o «Peixe» por uma simples razdo porque é diferente,

porque as pessoas tém ali uma banca de peixe como se fosse um mercado. Ou seja, se 0 proprio

expositor por exemplo num evento e numa zona como € a zona gourmet conseguir ter algo que
seja diferenciador, algo que chame a atencdo dos visitantes e do puablico em geral para, e até
mesmo da empresa, para um determinado produto, para um determinado pormenor consegue se
calhar potenciar algo que doutra forma pode parecer algo difuso.

6. Como se relaciona o tema do evento com a experiéncia que ¢ gerada pelo mesmo?

O, - Tem tudo a ver, eu acho que outra grande vantagem do «Peixe em Lisboa» ¢ o nome, o

produto é o peixe, Lisboa é a cidade que o acolhe, eu acho que o nome é extremamente feliz e

tem também outra grande vantagem, nds quando promovemos o evento, nomeadamente em

termos de comunicagdo social, ndo temos que ter grandes preocupacoes em explicar as pessoas

onde é que o evento é organizado, dizemos simplesmente «Peixe em Lisboa» ou «Lisbon Fish And
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Flavours», e toda a gente associa automaticamente, associa a Portugal, associa 2 cidade e associa a0

préprio conceito através (...)

7. Considera que ao se manter o mesmo tema e filosofia do evento ao longo das varias

edigdes, se garante a fiabilidade da experiéncia do cliente?

O, - Cada vez mais, temos pessoas que repetem visitas anualmente e continuam, o «Peixe em
Lisboa» se a memoria nao me falha sdo ja quatro edigoes, ha muitas pessoas que continuam a

chegar pela primeira vez, vamos supor quando o evento esta a trés dias do final e quando se

apercebem disso, muitas delas acabam por comentar connosco e com os chefes de cozinha, etc.,
que “epd, que pena, eu se soubesse tinha tentado vir mais cedo, porque agora so vou fer mais 1rés dias e 5o vou
conseguir desses trés dias vir cd s0 mais uma vez e devia ter comegado a vir em vey de ser gquinta-feira logo na
segunda-feira para usufruir um bocadinbo mais”’. Acho que isso é o melhor, um dos melhores retornos

que ndés podemos alcangar.

8. Considera que o evento cria experiéncias memoraveis aos seus participantes?

O, - Sim, hé coisas que nos ficam na memoria, € vamos passar agora da gastronomia s6 para dar
um exemplo aos vinhos, nés quando falamos em vinhos toda a gente tem um pouco, toda a gente
tem os seus vinhos preferidos como toda a gente tem o seu prato preferido em termos
gastronémicos, muitas vezes um vinho que nos acaba por nos fazer sentir melhor ou que nos
acaba por nao sair da meméria nao é obrigatoriamente o vinho mais caro, ou supostamente ou
teoricamente o vinho mais complexo ou mais, mais frutado, é aquele vinho que pode ser por
exemplo quase um vinho banal, um vinho corrente que é partilhado connosco num determinado
momento ou com alguém numa altura especial ou nio, mas que se torna especial de alguma
forma, ja fica na memoria. O «Peixe em Lisboay», qualquer pequeno pormenor nos pode ficar

gravado na memoria, felizmente para o evento e felizmente para nds todos, acredito que qualquer

visitante que passe pelo «Peixe em Lisboa» ndo vai esquecer tio cedo porque leva sempre alguma

coisa.

9. Que expectativas se pretenderam gerar junto do publico-alvo do evento e qual o

feedback pos-ocorréncia do mesmo?

O, - As expectativas € por um lado nao defraudar expectativas, isto €, n6s quando divulgamos o

evento e promovemos o evento dizendo que estd 14 o melhor de Lisboa, ou pelo menos grande

parte do melhor de Lisboa em termos gastronémicos, ndo estamos a enganar as pessoas, é

verdade e elas comprovam, dizemos que estdao 1 representados também grandes restaurantes, é

verdade as pessoas comprovam-no, dizemos que trazemos grandes nomes de gastronomia

internacional, é verdade eles estio 14, dizemos que o ambiente que o préoprio evento gera é um

ambiente diferenciador, eu acho que isso é verdade, ndo estamos a defraudar. E precisamente

6
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pelas pessoas muitas delas tentarem repetir essa visita, eu acho que, acho que, enfim, que esse é o

melhor cartdo-de-visita que o «Peixe» vai continuar a ter.

O _conceito estd encontrado, o conceito, julgo eu, ndo vai ser alterado, hd sempre coisas a
melhorar, mas isso faz parte de qualquer organizacdo, ainda bem que assim ¢, todos nds temos a
consciéncia, o Turismo de Lisboa tem essa consciéncia, o Duarte Calvao tem essa consciéncia,
nés enquanto empresa que produzimos o evento também temos essa consciéncia, mas nao

mexeremos nessa area, 0 conceito estd, ¢ uma aposta ganha.

Caracteristicas especificas do Evento:
10. Considera que o evento tenha alterado o quotidiano dos seus participantes?

O,,, - Altera substancialmente (...) revisitar, ou seja, o chefe de cozinha estd ali com o seu

g

restaurante, ndo estd ali sozinho, tem toda uma equipa e a0 mesmo tempo nio fecha o

restaurante, fisicamente e logisticamente para eles ¢ um esforco grande, mas é um esforco que

compensa, compensa-lhes, em quase todos os casos, economicamente também e compensa-lhes

sobretudo na alma, porque tém imensa gente jovem, tém ali potenciais clientes que eles depois

conseguem numa fase posterior ao evento arrasta-los para os respectivos restaurantes, por isso eu

acho que eles ficam compensados também por isso.
11. Considera que a organizagao proporcionou aos participantes um ambiente distinto?

O, - Sim, ndo ha, atriscatia a dizer que ndo hd muitos eventos teméticos, tematicos ndo estou a

falar de peixe estou a falar em termos gastronémicos em Portugal, que tenham o nivel, o

ambiente, aqueles chefes todos, aquelas actividades todas, ndo ha muitos, para niao dizer que nao

ha neste momento nenhum, em termos de conceito igual ao «Peixe em Lisboay.

12. Que aspectos estruturais/ fisicos do espago do evento foram criados para beneficio da

experiéncia do participante?

O, - Isso € uma luta, nés fizemos o primeiro «Peixe em Lisboa» em 2008 numa antiga garagem
ou arrecadacdo que ja tinha sido parque de estacionamento, se a memoria nao me falha do
Ministério da Agricultura, que entretanto naquela época estaria ja a ser usado como armazém dos
CTT, armazém/garagem e foi uma luta muito grande, sobretudo para nés em termos logisticos,
quando nos foi dado aquele espago durante aquela temporada a primeira coisa que nos fizemos
foi por as maos na cabeca e dizer “minba Nossa Senhora, seri que vamos conseguir!?” Mas como o
portugués ¢ muito bom no desenrascango, conseguimos, conseguimos proporcionar o minimo de

conforto aos visitantes em 2008 e contribuimos também para que o Turismo de Lisboa e a

prépria Camara Municipal conseguissem a partir dai embalar para a recuperacdo de um espaco



200
201
202
203
204

205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215

216

217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231

232

233

Marketing Experiencial em Eventos

que felizmente ja estd recuperado, estd completamente diferente e ainda bem para melhor do que
aquilo que era e que no fundo acabou por dar a cidade de Lisboa uma nova sala de visitas para a

realizacdo de eventos sejam eles concertos de musica, seja o «Peixe em Lisboa», a Moda Lisboa,

etc.. Estamos muito contentes por isso por termos também contribuido e por estarmos de

regresso ao Patio da Galé.

No caso especifico do Pavilhdo de Portugal, ali o maior desafio era sobretudo a questdo de

segmentacdo de espacos, de tentar, nos NOssos eventos Nds procuramos que os visitantes sejam

logo que quase automaticamente conduzidos através dum percurso, dum trajecto dentro do

préprio evento, que sejam mais, o0 mais facilmente perceptivel para o visitante e que seja 0 mais
pratico e o mais acessivel em termos logisticos. O Pavilhao de Portugal, nés tivemos de fazer o

evento em dois pisos, um sé piso nao nos chegava, tivemos de abdicar de algumas zonas do
Pavilhao de Portugal porque senio o préprio evento tornar-se-ia algo labirintico demais. Acho
que conseguimos fazer isso, fizemos la duas edi¢oes, que acho que também tiveram resultados
positivos. Mas um espago, qualquer ele que seja para um qualquer evento, sobretudo um evento

que ¢ pensado de raiz como foi o «Peixe em Lisboa» e que pontualmente possa alterar-se dum
ano para o outro de local, obedece sempre a um grande planeamento, nomeadamente logistico.

13. Como foi comunicado o evento ao seu publico-alvo, bem como o seu tema?

O, - Nos temos uma campanha muito forte em termos sobretudo de assessoria de imprensa e
de comunicacio, seja em Portugal seja no estrangeiro, ou seja, nés convidamos todos anos alguns

lideres de opinido de alguns pafses para se deslocarem ao «Peixe em Lisboa», temos conseguido

da parte deles uma excelente aceitacao, de paises como Hspanha, como Brasil, Franca, como
Inglaterra, Alemanha, por af fora. A imprensa nacional especializada estd toda 14, a imprensa
nacional generalista felizmente tem passado por ld. Nesse campo a aposta que é feita em termos
de assessoria de comunicacdo em termos de empresas tem sido felizmente bem-sucedida. Depois

temos a outra parte mais, digamos assim, invisivel, que é a parte do envio de newsletters

electrénicas com alguma insisténcia, também tem sido uma boa ferramenta em termos de
comunicacio, sobretudo junto de publico um pouco mais interessado nesta area da gastronomia.

E depois temos a publicidade, digamos assim, pura e dura que nao tem sido muita, tem sido

alguma, a publicidade exterior em lLisboa tem funcionado bem, a publicidade nos érgaos de

comunicacido social também temos feito alguma, os meios canalizados para isso nem sempre sao

aqueles, os ideais, mas temos que trabalhar com os meios que temos ao dispor e tentamos fazer o

melhor possivel, mas acho que os resultados em termos de comunicagao tém sido bons.
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14. Com que antecedéncia foi efectuada a divulgagio do evento?

O, - O evento habitualmente, a primeira, vamos falar de imprensa, por exemplo, a primeira vez

que se fala do «Peixe em Lisboa» do ano seguinte, por norma acontece no final do ano anterior,
falo em finais de Novembro, inicio de Dezembro. A conferéncia de imprensa de apresentacio do
programa do evento por norma é realizada no final de Marco ou nas primeiras semanas de
Marco, a partir daf é uma comunicacio bem mais intensiva que sé termina quando o evento
chega ao fim e que muitas vezes se prolonga até dois meses pds-evento, nomeadamente através

de envio de informacdo para publicacoes internacionais, depois da visita nos pedem informacao

suplementar e envio de fotografias, de videos, etc., por isso posso quase dizer que temos ali uns

quatro, cinco meses intensivos. O programa, esse é pensado com muito mais antecedéncia, antes
de fecharmos o «Peixe em Lisboax ja temos uma série de ideias e uma série de convites na cabeca
para formular, por exemplo os chefes de cozinha internacionais para a edicdo do ano seguinte.

15. Quais os meios, canais e plataformas de comunicagdao que considera mais eficazes na

divulgacao do evento?

O, - O poder da Internet ¢ cada vez maior, nés temos sentido isso, nés enquanto empresa

trabalhamos com uma base de dados que ¢ superior a 200 mil subscritores da nossa mewsletter, tem

um poder fantastico. Estamos também a apostar fortemente e acho que também os resultados

tém sido bons em termos das redes sociais, nomeadamente Facebook, também Twitter, mas

sobretudo Facebook. A televisio quando surge é uma ajuda enorme, quando sai uma determinada

noticia uns dias antes em jeito de antecipacdo também ajuda, a prépria radio, muitas vezes e cada

vez mais infelizmente é esquecida, também d4 uma ajuda importante. Mas eu diria sobretudo que

a Internet no pré-evento e televisio para comunicar.

16. Que percepgao tem do canal que foi utilizado com maior frequéncia para o acesso a

informagao do evento?

O, - Canal em termos de comunicacio? Foi a Internet, acho que apesar de tudo foi a Internet e
acho que teve uma importancia muito forte e muito grande. As pessoas hoje em dia, nés temos
por habito, pelo menos, mesmo aquelas pessoas que ligam menos por exemplo aos seus ewails
tém por habito de manha cedo quando chegam ao escritério a primeira coisa que fazem ¢é tentar
ver o email, muitos deles fazem-no de manha cedo e ao final da tarde, outros passam o dia

ligados, outros fazem-no de dois em dois dias, mas o que é facto é que quando enviamos

T

informacao dirigida a pessoas que nés sabemos que tém interesse ou que podem gerar a visita de
outras pessoas, e utilizamos esse meio, chegamos muitas vezes a conclusio que os resultados sao
6ptimos com uma vantagem suplementar é que os custos sao bastante mais reduzidos do que

estarmos a fazer anincios através dos media mais tradicionais.
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17. Qual a importincia da gestdao da relagido de todos os servigos que siao proporcionados

a0 participante no evento?

O, - O evento funciona como um todo, se alguma coisa falhar, se a comunicacdo falhar n6s nao

temos visitantes no evento, se a comunicacdo resultar mas a logistica do préprio evento no
quotidiano falhar as pessoas vao 14 mas saem de 14 a dizer mal ou simplesmente nao voltam, e por
af adiante. Isto no fundo funciona é quase o efeito, ndo vou dizer piramide porque piramide
implica que algo seja a base e depois haja algo mais importante ou menos importante. Eu acho

que ¢ sobretudo transversal, ou seja, toda a gente, preparar um evento é quase que como formar

uma equipa, uma empresa ou uma equipa de futebol, as pessoas tém de estar cientes da

responsabilidade que cada um tem, a estrutura e o conceito tem de ser perceptivel rapidamente

por esses elementos da equipa para que depois a partir do momento em que as portas sio abertas,

os detalhes e as pequenas falhas que sempre acontecem, que sejam também facilmente resolaveis.
Felizmente nés também temos conseguido isso no «Peixex», vou dar um exemplo, o «Peixe» talvez
envolva no total em termos logisticos e até desde que se inicia até ao final talvez envolva duas
centenas de pessoas, desde a pessoa que ¢ responsavel por ir religiosamente buscar ao aeroporto
e levar ao aeroporto e fazer os #ransfers de determinados convidados até a pessoa que toca musica

a0 vivo no evento e por af adiante, tudo tem de estar quase que como se fosse uma orquestra,

quase como se fosse uma equipa muito bem coordenada para corresponder rapidamente e com
eficicia as eventuais falhas que acontecem nos eventos e algumas delas imprevisiveis e

impossiveis de prever.

18. Que papel desempenharam os funcionarios do evento no beneficio gerado a

experiéncia do cliente?

O, - Em primeiro lugar a simpatia ¢ importante, desde a simples pessoa que estd a atender um
bilhete, até ao tipo que esta na parte da recepcao dos jornalistas, até ao funcionario cuja
competéncia ¢ levantar os pratos e os copos que ficam nas mesas e preparar a mesa seguinte,
desde as senhoras da limpeza, enfim, toda a gente tem de ser simpatica, toda a gente tem que

saber muito bem o que é que esta a fazer e acho que o «Peixe» também, af esta, vamos outra vez

falar da orquestra ou da equipa, o «Peixe» tem conseguido isso e as pessoas percebem o que é que
tem de fazer, quando é que tém de fazer, tentam evitar ou reduzir a margem de possiveis (...) a0
minimo, e tentam, nés estamos a trabalhar para publico e para noés é, recebermos o Primeiro-
ministro como ja recebemos é importante, recebermos o Presidente da Camara ¢ importante,

receber um simples visitante ¢ igualmente importante e temos de ter sempre um cuidado muito

orande com isso.

10
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Avaliagao da Oferta:
19. Como avalia a satisfagdo do participante do evento?

O.,, - Eu acho que globalmente é positivo, ndo temos tido, vamos ser um bocadinho se calhar

g

mais praticos, nés temos, como temos essa obrigacao em termos legais, Livro de Reclamagdes, eu
posso-lhe dizer que esse Livro de Reclamacgdes teve até agora, o maximo de reclamagdes que
houve numa tunica edigao foram duas, foram as tGnicas reclamagdes que as pessoas, e ainda bem
que todos nos portugueses estamos a melhorar (...), estamos cada vez mais atentos e muitas vezes
quando nos sentimos defraudados ou enganados por alguma coisa ou quando algo ¢ anunciado
de uma determinada forma nio corresponde as expectativas ou correu mal durante o evento,
temos de reclamar e cada vez mais colocar a reclamagao por escrito, dou-lhe ai um exemplo. E
depois temos algo que é um bocadinho despalpavel mas que nos da uma enorme satisfacio que é
o feedback quando estamos a ouvir directamente as pessoas, as pessoas dizem ‘gostez, parabéns”,
muitas delas dizem “gostes, parabéns, acho que talvez para o ano devia ser melhorado este on aquele aspecto”,
mas acho que ouvi ainda pouquissimas pessoas a dizer “gostes mais ou menos” ou “nem gostei” ou

“acho gue nao volto”, felizmente acho que isso nao tem acontecido.

20. Quais os factores especificos do evento que considera serem representativos da

qualidade do mesmo?

O, - A imagem, comega logo por ai, a criatividade do espaco, do design, da imagem e depois
daquilo que se come. O programa, o programa do «Peixe» é muito vasto, as pessoas tém

indicagdo do peixe, quem sdao tematicamente os restaurantes, os chefes de cozinha que se

apresentam no auditério e pouco mais, mas nés temos um programa diario de acgdes desde aulas

de cozinha até harmonizagdes entre vinho e gastronomia, até provas tematicas de produtos

ourmet, etc., que ¢ um programa didrio que também obriga logisticamente a um esforco grande,
mas que é bem pensado e acho que é claramente uma das grandes mais-valias que o «Peixe em
Lisboa» tem. Af esta, é outro aspecto importante que diferencia o «Peixe em Lisboa» de outros
eventos, de outros festivais gastronémicos as pessoas chegam para provar algo que jd sabem que
tém que pagar um determinado preco, acabam de provar quando muito assistem a um concerto e

vao-se embora, no «Peixe» nao.

21. Qual o principio da organizagio na estratégia dos pregos aplicados no evento?

O, - Nunca alterdmos os precos desde 2008, tivemos um azar tremendo porque? Tivemos um
azar tremendo porque o peixe estd como estd, se alguém nos perguntar se o preco ¢ justo, acho

que o preco é mais que justo, porquér Porque dada a qualidade da oferta que temos no evento,

provavelmente cada bilhete no minimo devia custar mais cinco ou mais dez euros, mas temos que
ser praticos, nés preferimos ter uma boa casa do que termos meia duzia de privilegiados ou
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menos privilegiados, ou seja, o «Peixe em Lisboa» apesar da qualidade que tem nio tem de ser um
evento elitista como a determinada altura ou durante os primeiros artigos da 1.* edi¢ao muita
gente tentou fazer passar um bocadinho essa imagem, e depois de visitarem essa 1.* edi¢ao
chegaram a conclusao que afinal ndo era bem assim, pelo contririo. Houve um importante
cronista que escreveu uma cronica um bocadinho arrasadora do «Peixe em Lisboa» antes da 1.*
edicio devido ao investimento que o «Peixe em Lisboa» tinha, devido a opgao de fazer um
festival daquele tipo, e curiosamente nunca mais vi uma linha escrita desse célebre cronista sobre
o evento. Das duas uma, ou entretanto ou porque esse cronista se esqueceu daquilo que tinha
escrito, o que eu duvido, ou porque acabou por dar a mio a palmatéria embora nio
publicamente. Acho que sdo precos perfeitamente acessiveis para o cidadao normal, as pessoas
tém que ir 14 a pensar que nao vao entrar num restaurante e nao vao comer até cair para o lado, as

pessoas tém de pensar que vao levar sobretudo um conjunto de experiéncias.

22. Como define a relagao prego versus a experiéncia gerada?

O,,, - Altamente positiva, acho que sim.

23. Que estratégias a organizagido do evento define para conseguir que os participantes

de cada edigao tenham vontade de voltar a participar no mesmo?

O, - Os pequenos gestos, eu acho que cada vez mais, nés estamos num mundo 100%

globalizado com tudo o que de bom e menos bom isso tem, estamos a ficar, estamos todos nos a

viver numa sociedade cada vez mais impessoal e eu acho que os pequenos gestos, a troca de

olhares, um ‘0ld’, um sorriso quando alguém se aproxima de nés, acho que sdo esses pequenos

gestos que nos vao marcando, que nos vao definindo e que vao guiando no dia-a-dia. Se n6és num

evento, num mero evento (entre aspas), se n6s num mero evento de gastronomia conseguirmos
ter essa simpatia, ter esses pequenos pormenores com outras pessoas, se N0s conseguirmos que

no «Peixe em Lisboa» um chefe que estd habituadissimo a ser abordado na rua todos os dias por

centenas de pessoas, se as 11:00 da noite ainda tiver capacidade de resisténcia para esbogar um

sorriso quando alguém o aborda e depois dele estar a terminar um dia completamente exaustivo,
acho que isso marca a diferenca, pelo menos a mim, se me colocar na pele de visitante acho que

isso me faz querer voltar.

12
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ORGANIZACAO
Informacgao:
Entrevistado: Duarte Calvao

Descricio Geral de Fungdes e Responsabilidades: Director do

Evento “Peixe em Lisboa” e coordenador do projecto de Gastronomia da

- ——'"-ﬁ“ Associa¢do de Turismo de Lisboa

L |

Data: 21 de Setembro de 2011

Local da Entrevista: Lisboa

Perspectiva Geral:

1. Em tragos gerais como descreve o evento Peixe em Lisboa, bem como, qual ¢ a missiao

global do evento?

O,,, - Portanto, foi criado em 2008 pela Associacdo de Turismo de Lisboa, dentro do plano

estratégico que eles tinham que supunha que fosse criado justamente um festival gastronémico

com capacidade de atraccdo internacional e, eu como coordenador dessa area, tive de criar,

portanto, um festival que se quis um festival tematico para diferenciar dos festivais internacionais

que existiam nomeadamente os espanhodis, que sio aqueles grandes congressos de cozinha de

tema mais geral. E, entdo, a ideia foi escolher um tema onde a cozinha portuguesa se

diferenciasse pela positiva, como ¢ evidente e, portanto, ja que nés nao tinhamos chefes de

renome internacional como outros pafses tém como os espanhdis, como os franceses, 0s

americanos, italianos, etc., a ideia foi centrar-nos nos produtos e dentro desses produtos naquele

produto que de alguma maneira nos diferencia melhor a nivel mundial, e que era os peixes e os
mariscos, portanto, produtos do mar. Portanto, para diferenciar do que ja existia criou-se e para

caracterizar a qualidade da nossa oferta gastronémica fez-se o tema do peixe, portanto, o «Peixe

em Lisboay, portanto, juntando o tema com a cidade que era os dois objectivos e foi isso, foi essa

ideia.
2. Quais os setrvigcos/ produtos disponibilizados pela otganizagdo que especificamente

exercem impacto na experiéncia do participante?

O,,, - Sobretudo a junciao da componente de, hd trés segmentos claros no «Peixe em Lisboa», ha

o das apresentacdes dos cozinheiros portugueses e estrangeiros, portanto, a ideia é reunir os

melhores cozinheiros de Lisboa sempre, basicamente a propor¢ao na 1.* edi¢ao nao, foi mais com

cozinheiros da regido de Lisboa mas depois procurou-se, nas apresentacoes, claramente na parte
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de apresentagdes, no show cooking como algumas pessoas dizem, a 1. edigdo foi com os
cozinheiros da casa, s6 se abriu uma excep¢ao para o Miguel Castro e Silva que na altura estava

no Porto que era um nome histérico. E depois a partir daf temos tentado manter uma propor¢ao

que é 50% cozinheiros de Lisboa, da regido de Lisboa, ou seja, ndo sé Lisboa cidade mas a regiao
abrangida pela Associacio de Turismo, 25% do resto do pafs e 25% de fora do pafs, o que da

geralmente no total vinte e tal, 22, 23, agora aumentou o nimero de dias, portanto, também

aumentou o numero de apresenta¢oes, mas a propor¢ao ¢ mais ou menos isto, estamos a falar em

numeros que nao sao exactos, como € evidente, mas ¢ mais ou menos essa ideia, metade, "4, Va.

E depois tem a_componente dos expositores, nao é? Com produtores de vinho, mas com
produtores de muitos produtos de qualidade portugueses sobretudo, azeites, doces, muita
dogaria, muito pao, licores, sei la, queijos, ha muitos, enchidos, ai nio ha sé peixe, é variado,

portanto, produtos gourmet que é também uma componente importante que nés chamamos

mercado gourmzet.

E finalmente aquela que para mim tem, é o grande segredo do éxito, tem sido claramente o éxito,

o grande factor de diferenciacio, inclusivé a nivel internacional, que é a presenca permanente de

restaurantes, que ja comecaram por ser quando O espaco era menor comecaram por ser 6,

passaram, ja ndo me lembro para 10, 12, este ultimo ano foram 13, talvez para o nao sejam um
pouco menos, mas a volta, fica 10/12 restaurantes escolhidos também ai sim exclusivamente
dentro da regiao de Lisboa que sao restaurantes diversificados, portanto, vao desde restaurantes
de cozinha mais criativa até restaurantes de cozinha oriental, cozinha mais tradicional, ja houve
restaurantes de cozinha italiana, de cozinha mais francesa, enfim, de influéncia francesa, portanto,
onde se procura nesse grupo de restaurantes que funcionam permanentemente do meio-dia a
meia-noite com a presen¢a normalmente dos chefes, nao é? Quer dizer, que dao a cara pelo
restaurante e com a oferta ao publico de degusta¢ies a precos que tém sido sempre os mesmos,
ou seja, 5 ou 8,00€, alguns ja vém incluidos no bilhete, portanto, essa possibilidade de provar
realmente a oferta desses restaurantes a pregos acessiveis, nao ¢? E ao mesmo tempo

proporcionando a quem procura este tipo de eventos que muitas vezes eventos do género sio um

bocado desconfortaveis, confusos, etc., procurando na medida do possivel proporcionar conforto

as pessoas com lugares sentados, ndo criando demasiadas enchentes. Ou seja, ndo deixar encher
demais e procurando de facto aliar essa experiéncia gastronémica a um certo conforto atraindo

um publico que muitas vezes nido estd muito disponivel para este género de festivais

gastronémicos mas realmente ali encontra uma qualidade ambiente e um conforto, depois ha
musica, hd as apresentacdes, ha uma série de outras, de outros elementos que reforcam essa
imagem de qualidade, conforto, de bom ambiente.
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E, pronto, e sio basicamente essas trés componentes como estava a dizer e eu real¢co sempre a

parte dos restaurantes porque de facto ¢ claro que as apresenta¢Oes tém um publico especifico,

tém uma maior capacidade de atrac¢ao por elas proprias, o mercado gourmet também, mas eu acho

que realmente os restaurantes tém sido o grande, a grande, a grande elemento diferenciador e a

orande razio do éxito do evento.

3. Qual ¢ a principal experiéncia gerada pelo evento?

O,,, - Experiéncia... eu acho que ¢ uma experiéncia de, eu vou repetir um bocadinho o que ja

disse antes quando falei dos restaurantes mas ¢ isso, ¢ a experiéncia de facto para, de contactar

com uma diversidade de cozinhas desde a cozinha tradicional até 2 cozinha mais criativa, até
cozinheiros que fazem, autores de alguma maneira que sido, montam pratos muito proprios, tém

receitas proprias, possibilitar esse contacto com a cozinha deles, claro que nunca é a mesma coisa
bl bl

quando se vai aos restaurantes, mas nalguns casos anda muito préximo, mas proporcionar muito

boas experiéncias gastronémicas e criar um clima de festa, criar um clima que as pessoas, alegre,
um clima descontraido, mas com conforto com qualidade ambiente, com alegria, acho eu.

Para alguns a experiéncia das apresentacoes, de ver para aqueles mais interessados na cozinha,

normalmente neste caso que é um publico que tem vindo a crescer ndo s6 em Portugal como em

muitos pafses, que ¢ um publico que realmente vé nos cozinheiros figuras interessantes nao so de

aprender a receita mas de ver o que ¢é que eles tém para comunicar, o que eles tém para explicar.
Hoje em dia ha apresentagdes mesmo feitas pelos portugueses de grande qualidade, temos
estrangeiros que nos tém vindo visitar que também tém feito alguns deles apresentagdes
muitissimo interessantes. E, portanto, proporcionar essa experiéncia e 20 mesmo tempo mostrar
que em Portugal temos e mostrando quer ao publico portugués quer ao publico estrangeiro
realmente a exceléncia do nosso peixe, porque tudo isso tem o peixe como base, os restaurantes
quando sao, oferecem pratos exclusivamente de peixes e mariscos, as vezes poem elementos de

carne ou de vegetais ou de outra forma, a base é os peixes e 0s mariscos e mostrar realmente esse

produto excepcional que nés temos em Portugal, aumentar a consciéncia de que temos de facto

um produto excepcional a nivel mundial que é o peixe. Quando eu digo peixe é sempre peixes e
mariscos, portanto, podem provar os peixes ¢ mariscos € a0 mesmo tempo outros produtos que
podem por exemplo ser vistos no mercado gourmet ou nas receitas que os chefes preparam e
mostrar que nés temos capacidade de organizar eventos com esta qualidade, com esta capacidade

de atraccao.

4. Qual o valor que considera ser o primordial para este evento?

O, - O valor, o valor € esse € realmente aliar a cozinha que se faz em Portugal a2 uma imagem

especificamente em Lisboa, ja que isto é um evento da Associagao de Turismo de Lisboa, mostrar
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que ndés em Lisboa temos uma cozinha diversificada, de grande qualidade, praticada por

cozinheiros ja com, alguns deles com muito bom preparo técnico. Temos produtos de grande

qualidade, com destaque para o peixe e fazer marcar a nossa gastronomia a nivel cosmopolita de

qualidade, actual, actualizada, bem feita, etc.. Essa para mim em sido a grande, o grande valor que

temos tido quer internamente quer também externamente nomeadamente também para os
cozinheiros que vém c4d e para os turistas que vém cd e para os, sobretudo os jornalistas

estrangeiros que vém ca.

5. O que considera que no evento gera maior € menor impacto na experiéncia do

participante?

0

2 - O _que proporciona maior impacto é de facto os restaurantes conforme ja expliquei

anteriormente e todo o ambiente que se tem conseguido fazer, portanto, no Patio da Galé antes
das obras isso foi sempre destacado, depois no Pavilhao de Portugal e agora no Patio da Galé

onde deveremos ficar e acho que os restaurantes junto com o ambiente que se cria, ndo é? A

qualidade do ambiente que se cria, a decoracdo, os lugares, a iluminacdo, a musica, o clima que
realmente de festa que se cria em torno do evento tem sido de facto a experiéncia mais que eu
acho que ou que o publico di mais valor.

Aquilo a que dara menos valor ou aquilo que nem sempre talvez tenha a meu ver corrido tdio bem
tem sido as apresentacGes de alguns cozinheiros que nem sempre sio nomes tdo conhecidos,
embora possam ser bons mas as vezes alguns deles por uma razao ou outra nao tém capacidade
mediatica e que eu as vezes tenho pena que nao sejam mais, nio haja mais publico,
nomeadamente o publico mais novo das escolas de hotelaria, que af acho que ha um trabalho a
fazer claramente para que essas participagoes tenham, sobretudo aquelas que ocorrem durante a
semana em horarios que as vezes tém, eu compreendo que nem sempre sao faceis para quem
trabalha ou para quem estuda mas mesmo assim acho que temos algumas apresentagdes que eu

gostaria que tivessem mais publico.

6. Como se relaciona o tema do evento com a experiéncia que ¢ gerada pelo mesmo?

O,,, - Eu acho que justamente o facto de os restaurantes estarem 14 a apresentar sempte pratos a
base de peixes e mariscos, as apresentacdes serem com pratos de peixes e mariscos proporciona
imediatamente uma experiéncia imediata de justamente diferenciacdo desse produto, portanto, as

pessoas tomam imediatamente consciéncia de facto que temos esse produto com grande
qualidade e que ao apresentarem receitas quer nos restaurantes quer nas apresentacoes, a0 verem
aquilo, mostrar que de facto gastronomicamente Lisboa ja ¢ um destino com muito interesse €
diversificado onde se pode encontrar diversos tipos de cozinha toda com grande qualidade.

Portanto, acho que esta bem patente nisso. Por outro lado também a parte do mercado gowrmet
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porque a ideia é sempre também puxar por outros produtos também nos ajuda a mostrar que
além do peixe e dos mariscos temos de facto uma série de outros produtos que ja enunciei, o
vinho, o azeite, o pao, a fruta, a dogaria, uma série de outros produtos que também igualmente

garante qualidade que estdo ali assim também a prova muitas vezes, nao é?

7. Considera que ao se manter o mesmo tema e filosofia do evento ao longo das varias

edigbes, se garante a fiabilidade da experiéncia do cliente?

O,,, - Eu creio que sim eu acho que as pessoas habituaram-se, n6s temos muita gente que repete

e quando acaba ja quer saber como é que vai ser o proximo e nao sei qué, portanto, acho que

realmente se conseguiu captar bem um publico de gastronomia, nao s6 de gastronomia, um
publico que gosta de eventos, até publicos as vezes de umas certas idades de pessoas isso tem-me
agradado muito, tem sido, ver uma grande variedade de publico que também, por exemplo diz
respeito a faixa etaria, a gente vé pessoas mais velhas que normalmente nao encontramos noutros
sitios e muito menos em eventos desse género e que vao la mesmo a noite e que se divertem e
que vao com amigos e que vao com a familia e também casais com bebés e carrinhos de bebés
que as vezes nao, justamente, dificilmente irilam e vemos gente nova, gente meia-idade, vemos um

publico muito diversificado, muito interessado e que se habituou ja, creio eu, vamos para a 5.*

edi¢ao. Portanto, creio que estas quatro edicbes ja mostraram de facto que é um evento que se

faz sempre com qualidade, sempre com uma grande preocupacio de gqualidade, mantendo
caracterfsticas basicas mas a0 mesmo tempo também apresentando todos anos alguma coisa de
novo, nomeadamente os restaurantes, havendo sempre alguns que estao e que dao continuidade,

alguns que aparecem de novo, mesmo no mercado gourmet temos vindo a aumentar o nimero de

expositores e o préprio ambiente que se tem criado nas quatro edicoes cada ano é diferente

embora sempre com essa marca de qualidade mas a cada ano ¢ diferente e as apresentacdes como

¢ evidente a mesma coisa, sempre com nomes interessantes, diferentes que, de Portugal acho que
ja, quatro edi¢oes acho que dificilmente poucos cozinheiros, pode ter escapado um ou outro mas
creio que todos os grandes cozinheiros a trabalhar em Portugal ja estiveram no «Peixe em
Lisboa», alguns repetentes e ainda bem, estdo ligados aos nossos projectos ou por qualquer outra
razdo e também realmente internacionalmente temos conseguido trazer grandes nomes da
cozinha mundial ao «Peixe em Lisboa», ndo é? E a ideia também ¢ ter sempre também essa

COH’]pOI’lCI’ltG.

8. Considera que o evento cria experi€éncias memoraveis aos seus participantes?

O,,. - Eu acho que sim, até€ hoje ha pessoas que me falam da 1.* edicdo, até o facto justamente de

nao termos ficado sempre, estamos atentos a estas mudangas, cada ano tem sido de alguma

maneira diferente, nao é? Do sentido do ambiente geral e as pessoas de facto lembram-se das
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experiéncias, de comer em cada restaurante quando vao a um restaurante dizem ‘@, este no ano
passado nao estava ca”, ou “este jd estava mas no ano passado tinha nao sei qué e este ano nao tem.” Eu vejo

que e muitas vezes quando encontro as pessoas ao longo do ano também vio-me sempre

perguntando pelo evento, portanto, tenho nocao que sim, tenho nogdo que a prépria experiéncia

dos restaurantes, dos cozinheiros também ¢ interessante a esse nivel, porque hd muita gente que

os conhece ou que vai a0 «Peixe em Lisboa» e depois vai ao restaurante deles e fala-lhes do que

comeu no «Peixe em Lisboa» ou que os viram 14 ou que nio tiveram oportunidade de provar um
prato ou qualquer coisa. Portanto, tenho a impressio que realmente que o «Peixe em Lisboa»

nesse aspecto esta completamente consolidado entre uma boa faixa de publico.

9. Que expectativas se pretenderam gerar junto do publico-alvo do evento e qual o

feedback pos-ocorréncia do mesmo?

O,

o2 - Procurou-se gerar aquele publico, o publico estrangeiro, turistico que nos visita procurou-

se criar sempre essa imagem que nem sempre estd associada a Portugal, a imagem de qualidade,
de organizacido, dum evento bem organizado e com qualidade e com bom gosto e tudo isso,
tendo a gastronomia, mostrando a nossa gastronomia, 0s N0ssos peixes e mariscos e tal. Entre os

portugueses, além de também aqueles que ja a partida estardo mais disponiveis para participar
neste tipo de eventos mas também uma outra faixa de publico que muitas vezes nao gosta de ir a
esse género de eventos mas que também se conseguiu captar e justamente acho que temos de

uma maneira geral correspondido as expectativas.

E claro que ha sempre um dia qualquer aquilo estava cheio de mais e as pessoas infelizmente nio
conseguiram lugar ou demoraram mais tempo no restaurante ou até ja houve casos em que nem
sequer conseguem entrar porque nds nao gostamos que aquilo fique cheio demais. Portanto, acho
que para o publico portugués temos tido, acho que foi criado um evento que as pessoas e quem ¢
de Lisboa ou quem mesmo portugués em geral, ndo é? Acho que tem um certo orgulho em ver
aquele evento e realmente eu acho que nao fica nada a dever a uma série de outros eventos que se

fazem no género noutros paises.

Caracteristicas especificas do Evento:
10. Considera que o evento tenha alterado o quotidiano dos seus participantes?

O,,, - Al isso sem duvida, sem duvida, eu vejo que hd muita gente justamente por exemplo para

as apresentacdes dos cozinheiros que vém, porque sao eles que comecam geralmente durante a
semana as 6:00 da tarde, que ¢ uma altura que ainda ha gente ou eu esta a trabalhar ou que esta a
sair, ha pessoas que pedem para sair mais cedo, hd pessoas que reservam esses dias para, até de

férias ja ha alguns, outros que vém especialmente a Lisboa nessa altura, pessoas que ficam até
18
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mais tarde do que o que costumariam ficar, ficam 13, ha muita gente que, nés temos normalmente
mesmo durante a semana um grande afluxo de publico por volta, entre as 8:00 e as 9:00, nao é?
Digamos, a hora de jantar, e eu vejo que as pessoas depois ficam até aquilo fechar, até a meia-
noite e se fechassemos a 1:00 ficavam até a 1:00, sdo pessoas que em muitos casos a gente vé até

pela idade ou porque tém filhos pequenos ou por qualquer coisa dificilmente noutro tipo de

locais ficariam, mas as pessoas realmente essa ideia que foi de criar um ambiente de qualidade,
confortavel, alegre, animado mas a0 mesmo temo com conforto acho que tem funcionado muito
e tem feito com que as pessoas alterem o seu quotidiano com certeza para estar 1a.

11. Considera que a organizagao proporcionou aos participantes um ambiente distinto?

O,,, - Sem duvida, houve uma grande aposta, sobretudo o festival gastronémico estd em Portugal
muito aliada de alguma maneira as feiras das tasquinhas, digo isto sem desprezo nenhum, cada
coisa tem o seu lugar, ou os grandes eventos gastronémicos, Festival da Sardinha e coisas no
género que sao muito populares ou mesmo o Festival de Santarém que sao muito populares, tém
muito publico mas que muitas vezes justamente nao, falham um bocado nessa parte do conforto,

da qualidade do ambiente e da decoracio, etc.. E eu acho que ali houve desde a 1.% edicdo a nogao

de que farfamos uma coisa com qualidade que nao tinha nada a ver nesse aspecto com 0s outros

eventos no género que se fazem em Portugal, e mesmo fora de Portugal.

12. Que aspectos estruturais/ fisicos do espago do evento foram criados para beneficio da

experiéncia do participante?

O,,, - Aspectos estruturais? E sempre criado, sempre montado toda a parte de restaurantes, ou

seja, 0s restaurantes tém sempre cozinhas préprias de boa qualidade que lhes permite fazer uma,

oferecer uma, uns pratos com a qualidade que se pretende. Ha sempre depois todo o outro lado
estrutural que é muito importante nestes eventos ¢ nem podia ser de outra maneira, nés temos

sempre como ¢ evidente fiscalizacoes e, portanto, toda a parte desde esgotos, de recolha de lixos,

de electricidade, de iluminacio, de toda essa parte é tudo criado, aquilo é criado e depois retirado,
portanto, nao ha nada ali que esteja e, enfim, isso tem alterado ao longo dos anos, no primeiro

ano foi, tivemos inclusive que fazer um chio, estrado, etc., ha todo o lado de decoracio, de

colocacdo de mesas, cadeiras, sofas, hd a criacdo de um palco sempre, de um auditério, nao é?

Fora no primeiro onde ja existia um auditério 14, mas de resto temos sempre criado um auditério

que ¢ depois desmontado, um auditério que tem variado, mas entre 160, 180 pessoas, portanto, é

um auditério grande com palco, com uma cozinha para show cooking, portanto, um palco também

com caracteristicas muito especiais e que tem de ser todo montado.

A parte do mercado gourmet que também tem vindo a melhorar com coisas proéprias, com

iluminacdo proépria, com os nomes la todos feitos, com as coisas todas, para a prova de vinhos, as
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coisas, os pontos de 4gua, essas coisas todas, portanto, ha ai um grande trabalho de infra-

estruturas que ¢ feito e que ¢ muito importante e ¢ um trabalho de grande responsabilidade

porque estamos a lidar com eventos com muito publico, nao é?

E depois ha todo o outro lado, as questées de seguranca, parte toda das saidas de emergéncia,

dos pontos, enfim, tudo isso ¢ montado e desmontado nesse aspecto, ndo é° Este ano e no Patio

da Galé nesse aspecto estamos com a tarefa muito facilitada, porque o préprio Patio da Galé ja

foi infra-estruturado para uma série de coisas, nomeadamente em termos de electricidade, de

esgotos, de cobertura, mas nem sempre foi assim e, portanto, ha ali, esse trabalho ¢ muito

importante e que as pessoas muitas vezes nao dao por ela e ainda bem, porque nio tém que dar,
nao ¢é? A ideia é que as pessoas estejam la com conforto nao ¢é para estarem preocupadas com

essas coisas, isso é a preocupac¢ao da organizagao.

13. Como foi comunicado o evento ao seu publico-alvo, bem como o seu tema?

O,, - A comunicacio tem a vertente medidtica no sentido de convidar sempre jornalistas
portugueses e estrangeiros quer os ligados ao sector quer os grandes érgaos de informacao, etc.,

temos sempre feito esse trabalho de comunicacio.

Depois ha todo um outro lado que passa por um sie que esta sempre permanentemente, que

existe permanentemente, nem sempre ¢ actualizado como deveria mas também é evidente que

como ¢é um evento que se faz uma vez por ano nao da para estar sempre com novidades,

portanto, ha toda uma comunicacdo a imprensa através de press release, comunicados e depois ha
uma comunicacdo que passa por anuncios, por outdpors, por muppies, pelo canal Lisboa da

Associacio de Turismo de Lisboa, é sobretudo isso. Por bandeiras, também durante o evento ha

bandeiras em pontos estratégicos, tem sido isso e ao longo do ano sempre, nomeadamente, em

relacao, a Associagao de Turismo de Lisboa sempre que somos visitados por jornalistas
estrangeiros que vém ca, que se organizam viagens ¢ tudo para eles virem ca, mesmo que nao

sejam, nao calhe durante a época do «Peixe em Lisboa», para aqueles que estio mais sobretudo

vocacionados para (...) do «Peixe em Lisboa» e¢ ha todo um trabalho depois de agéncias de

comunicacdo no_estrangeiro que trabalham normalmente com a Associacdo de Turismo de

Lisboa e que também ja fazem essa comunicacao nas suas, na sua rede de contactos em cada um

desses pafses.

Nomeadamente, tem-se feito algum esforco em mercados emissores de turistas, de turismo
importantes para Lisboa como é o caso de Espanha, do Brasil, Reino Unido, Alemanha, Italia,

tem-se feito Franca, tem-se feito algum esforco também sobretudo naqueles mercados onde, de

onde provém grande parte dos turistas que nos tém, que actualmente estdo entre os mais

interessados em visitar Lisboa. Portanto, ¢ basicamente isso que se faz.
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14. Com que antecedéncia foi efectuada a divulgagio do evento?

3

O, - O evento tem variado, normalmente ¢ um més antes, nds apresentamos o programa ja

completo um meés antes. Ja aconteceu por uma razao ou por outra de comunicarmos por

exemplo a presenga de alguns chefes com seis meses de antecedéncia, ja aconteceu isso. As datas

normalmente, o préximo temos que comunicar com um ano de antecedéncia, quando estd a
terminar um, porque é uma coisa logo que os jornalistas se poe todos a perguntar é “entio ¢ o

proximo guando ¢ que vai ser?”, e nds ja avisamos, nao ¢? Mas o evento, 0 programa normalmente ¢

feito, ¢ feita uma conferéncia de imprensa, depende um bocadinho da agenda do Presidente da
Camara, porque o Presidente da Camara gosta de estar presente na conferéncia de imprensa e,

portanto, estamos sempre um bocadinho dependentes da agenda dele, mas normalmente é um

meés antes, mais dia, menos dia.

15. Quais os meios, canais e plataformas de comunicagido que considera mais eficazes na

divulgagao do evento?

O,,, - Mais eficaz € sem duvida a divulgacdo mediética, claramente é a imprensa, televisao, ridio
sao, para mim ¢ de longe, talvez tenha o facto de eu ter sido jornalista esteja a ver um bocado por
af, mas eu acho que nada substitui uma reportagem bem feita, (...) isso para mim ¢é de facto mais
eficaz, é o que chega a mais gente, quando falamos em televisdo, televisao generalista, af sem
davida, nao ¢é? E temos tido a sorte, temos tido uma boa atenc¢do por parte deles, as vezes ha um
dia ou outro porque eles gostam de fazer directos, as vezes calham os congressos partidarios no
mesmo fim de semana e la vao os meios todos para os congressos, nos ultimos anos tem sido
entre PSD e PS ha sempre um qualquer que esta a fazer um congresso quando a gente estd a
fazer ou qualquer acontecimento que obriga a directos, mas normalmente temos tido uma boa
atengdo por parte, ndo nos podemos queixar, temos tido uma boa atencao mesmo por meios

generalistas que nao, que nao especializado ou os jornalistas mais especializados nesta area.

16. Que percepgao tem do canal que foi utilizado com maior frequéncia para o acesso a

informagao do evento?

O, - Qual foi o canal que mais se usou? Eu acho que o size durante aquele periodo € muito,
muito visitado, eu nao tenho muito a no¢ao em relagao justamente aos #edia nao tenho muito a
nogao, ¢ claro que quando a gente participa num programa generalista ou quando um programa
generalista faz uma noticia, uma televisao generalista faz uma noticia sobre, uma reportagem, uma
noticia, da uma noticia sobre o «Peixe em Lisboa» ou quando eu vou 1a a estudio ou quando os
cozinheiros vao a estudio e tal, a gente tem nog¢ao que ha muita gente que vé e que quando chega

la muitas vezes fala nisso, ou refere isso. Portanto, mas af eu nao sei contabilizar, ndo é? Sei que

realmente chegamos a muita gente através dos wedia, nao é? Em geral. Mas se tirarmos isso tenho
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a impressao que af sera o site que sera o grande, quer em Portugal quer fora de Portugal, af tem
uma influéncia também, como o site esta também em inglés também tem muita gente que 1a fora

que também acede ao programa e a tudo isso através do size.

17. Qual a importincia da gestdao da relagido de todos os servigos que siao proporcionados

ao participante no evento?

O, - [.] Qual € a importancia... quer dizer, eu acho que n6s temos trabalhado sempre com uma,
com a mesma, embora ja tenhamos feito duas consultas, uma primeira ¢ no ano passado uma

outra, temos trabalhado sempre com a «Hsséncia dos Eventosy, portanto, ligado a «Esséncia do

Vinho» e eles claramente tém sido um parceiro importantissimo nesse conhecimento conjunto
dos servicos. E isso que esta a perguntar no sentido de se houver uma falha numa cozinha dum
restaurante que o impede de alguma maneira de fazer a oferta que deveria, é claro que eu, a

organizacao vou falar com a «Esséncia do Vinho» que depois contactara a empresa que fornece e

a empresa de assisténcia, portanto, isso esta centralizado em tudo.

Os chefes sou eu que os escolho ou os restaurantes de 13 sou eu que os escolho mas depois toda

a parte logistica desde trazé-los, organizar as viagens, os hotéis, os transportes, essa parte toda,

tudo isso, ¢ evidente que essa parte logistica é tratada pela «lFsséncia dos Eventosy.

Portanto, eu de alguma maneira sei sempre que tenho ali assim nessa parte logistica, como lhe
digo, desde o cozinheiro que vem dizer que esta com um problema porque a placa do fogao esta
a dar problemas até ao outro que, até a situagdo de saber se o chefe que vem do estrangeiro
chegou a horas, o avido nao atrasou e que se pode contar com ele e nao sei qué mais, tudo isso é
centralizado nessa empresa que testa todos esses servicos. Portanto, ¢ muito importante, é
evidente que um evento destes dificilmente se poderia fazer se eu entregasse a organizagao
suponhamos dessa parte dos cozinheiros a um e depois as cozinhas a outro e depois a limpeza a
niao sei quem, e depois, quer dizer, se houvesse muitos interlocutores a cruzarem-se nisso

dificilmente se conseguiria uma boa eficacia a esse nivel, ndo é?

18. Que papel desempenharam os funcionarios do evento no beneficio gerado a

experiéncia do cliente?

O,,, - Os funciondrios do evento, fundamental, os funcionarios do evento desde limpeza que é

fundamental num evento destes que as pessoas estao sempre, portanto, a usar os pratos e depois
deixam nas mesas e as pessoas tém de tirar sendo vai acumulando, sao muitos pratos, muitos
copos, muitas coisas, até a pessoa que estd na bilheteira ¢ que tem de saber dar uma explicaciao
porque muita gente de passagem, que passa la (...) e que vé aquilo e quer saber o que ¢é que se
passa la dentro e a pessoa que esta na recepgao, na bilheteira tem de saber explicar o que é que se

esta a passar la dentro, até as pessoas que estdo no palco, portanto, na apresentacdo dos
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cozinheiros tem de ver se esta tudo em ordem, tem que limpar a bancada para o que vem a seguir
e tem de ver se toda a parte dos fornos e nao sei qué se esta tudo a funcionar. Portanto, toda essa

cadeia de funcionarios é absolutamente fundamental e se algum deles falhar é a imagem do

préprio evento que estd em causa. Ou seja, se as pessoas que vendem senhas ndo estiverem a

fazer um bom papel, isso com certeza que se reflecte negativamente na experiéncia do evento.
Portanto, ha muitas areas de contacto com o publico, é claro que nos restaurantes a

responsabilidade do contacto com o publico ¢ do proprio restaurante, mas e depois todos os

outros funcionarios garantem o funcionamento do evento sao fundamentais, nao é?

Avaliagio da Oferta:

19. Como avalia a satisfagdo do participante do evento?

O,,, - Eu avalio muito positivamente, tem tido sempre pessoas a elogiarem o evento quer durante

o evento quer depois, publicamente muitos deles quando ¢ justamente quando ha reportagens

muitas vezes vao falar com as pessoas e perguntam o que é que estdo a achar e a_opinido é

sempre extremamente positiva. As pessoas querem saber sempre quando é que vai ser 0 proximo
e como ¢ que vai ser o préximo, realmente nota-se quem estd no evento nota-se que de uma
maneira geral as pessoas estdo 1a estdo muito satisfeitas com a experiéncia estdo 1a muito tempo.

Nao estou a dizer que isto ¢, isto nao é 100%, ha sempre alguém que vai e acha que é caro ou
acha que afinal o restaurante que ele escolheu nio serviu nada tdo bem, ou acha que a
apresentacao do cozinheiro que ele foi ver nio foi muito interessante ou por qualquer outra
razdo, ou porque ha gente demais, as vezes também acontece de facto, é uma coisa que a gente
tem sempre cuidado mas que as vezes ¢ inevitavel. Certas noites de fim-de-semana por exemplo é
praticamente impossivel, mas as pessoas, creio eu que quem vai a um evento destes numa noite

de fim-de-semana apesar de todos os cuidados que a gente tem, espera encontrar até um certo

tipo de ambiente, ndo é? Mas de uma maneira geral acho que é muito positivo e acho que as
pessoas ja elegeram o evento claramente como o evento mais importante nesta area da

gastronomia que se faz em Portugal com estas caracteristicas, acho que é claramente, ha um

reconhecimento claro disso. Ha outros eventos que atrairdo mais publico em nimero ou que
poderdo ter outro tipo de caracteristicas mas com estas caracteristicas (...) com este tipo de
cozinha, etc., é claramente o mais importante e ha um reconhecimento publico disso, nio é? Por

parte do publico mais ligado a gastronomia, mas cada vez mais um publico mais alargado.
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20. Quais os factores especificos do evento que considera serem representativos da

qualidade do mesmo?

T

O, - O espaco, serd sempre a escolha, o espago, o espago € um elemento, as pessoas entrarem
num evento e verem a decoragiao, verem os restaurantes como estdo montados, o ambiente, a
musica, a iluminagao, tudo isso, acho que esse primeiro impacto duma pessoa, eu vejo sempre
que é uma das pessoas que quem nunca foi ou mesmo quem vem num determinado ano pela
primeira vez, como temos que mudar, nao ¢? As pessoas, eu vejo sempre que ha esse impacto, é
muito importante, ha pessoas que estio menos informadas, vio um bocadinho a medo porque
justamente tém experiéncia de outro tipo de festivais com mais, que sao diferentes e quando

véem a qualidade do espago que se cria ¢ logo sem ddvida muito importante.

E depois acho que muita gente fica de facto surpreendida com a qualidade dos pratos que sdo

feitos nos restaurantes, diversificada com certeza, mas ha muita gente que quando vé desde a
apresentacao dos pratos até ao grau as vezes de sofisticacao que alguns fazem, acho que é sem

davida também muito, causa um grande impacto junto ao publico, isso sem duvida, sem duvida.

Para um publico mais interessado nessas coisas as vezes tem sido a apresentacio de alguns

cozinheiros portugueses e estrangeiros que tém feito apresentacdes muito boas, muito

interessantes, que sao momentos realmente muito interessantes de comunica¢do com o publico,

para quem goste desta area e tal, portanto, acho que deve ser muito importante essa parte.

21. Qual o principio da organizagio na estratégia dos pregos aplicados no evento?

O,,, - A estratégia tem sido sempre saber que estamos a trabalhar com um produto que para ter

qualidade n3ao pode ter um produto muito barato, ou seja, estamos a falar de peixes e mariscos e

queremos sempre e fazemos esse esfor¢o para que os peixes utilizados sejam peixes portugueses
de boa qualidade e, portanto, nio podemos nunca pensar que os restaurantes estao ali para perder

dinheiro nesse sentido, portanto, para trabalharem tivemos sempre que pOr os precos a um

determinado nivel. Por outro lado também sempre demos a entender, o nosso evento nasceu

praticamente com a crise, ou seja, nasceu, nunca conhecemos outro ambiente que nio fosse de

crise, é claro que agora mais grave mas foi sempre de crise e, portanto, sabemos também que
temos mantido os precos iguais, porque de facto quisemos sempre proporcionar as pessoas,
portanto, precos acessiveis, a possibilidade de poderem também gastar 1a aquilo que gastariam
tendo a possibilidade de provar varios pratos até de varios restaurantes e de diversos estilos
culindrios, mas no fundo ao mesmo tempo gastando basicamente o mesmo que gastariam se

fossem a um restaurante de qualidade média, ndo digo que fossem a um muito barato, ai ndo, mas

se fossem a um restaurante de qualidade média gastariam basicamente o mesmo.
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E depois temos essa, foi essa, temos mantido sempre os precos justamente fazendo esse
equilibrio _entre dar aos restaurantes a possibilidade de trabalhar com bons produtos e terem

também o seu lucro, nao é? Apesar de nds fornecermos as cozinhas, sao todas dadas por nos,

nao tém qualquer custo, mas apesar de tudo ha todo um custo pessoal de matéria-prima, de tudo
isso e a0 mesmo tempo nao deixar que os precos também vao muito além disto para poder
proporcionar as pessoas essa experiéncia de poderem ir a varios lugares gastando mais ou menos

a média.

Quem, e ha casos, ha pessoas que chegam 14 a dizerem “epd, gastei nao sei gquanto”, pois mas
também ficam 14 as vezes quase o dia inteiro ou uma noite inteira e provam muita coisa e quer
dizer eles falam assim que gastam muito dinheiro nao de uma maneira que o dinheiro foi mal
gasto, s que uma pessoa quer provar isto quer provar aquilo, quer provar aquilo, quando chega
ao fim terd gasto mais do que aquilo se calhar inicialmente previa, mas isso também as pessoas
tém consciéncia que ¢ porque pediram muitas coisas, porque se uma pessoa gastar ali assim,
portanto, estamos a por ja o bilhete que ja inclui a prestagao se gastar 30/40 € sai mais que bem,
nao €? Para alguma série de pratos e tal e isso para menos e depois ¢ evidente quem quiser provar

muita coisa, af ja ¢ diferente.
22. Como define a relagdo prego versus a experiéncia gerada?

O.,, - E isso, acho que ha ali assim, estamos a falar de restaurantes que as vezes um prato custa

g:
30 € sem dificuldade nenhuma, quando falamos de restaurantes como o Tavares, o Eleven, a
Fortaleza do Guincho ou mesmo alguns restaurantes de cozinha mais, ou o Nobre, ou o
Panorama do Sheraton, estou a falar assim de caras assim uma série deles que me estdo a vir a
memoria, mas mesmo de restaurantes como o Ribamar ou como o (...) que sdo, pode-se gastar

entre uma entrada e um prato principal gasta-se tranquilamente 50€ sem problema, 40€, 30€

dependendo, ha uns que tém menu de degustagoes.

Ali assim acho que se pode fazer com 40 ou menos, com 30€ ja incluindo uma entrada e a parte
dos vinhos, que também convém sempre, os vinhos sao também, é claro que se uma pessoa
quiser beber muito vinho nao, mas tem sempre bebidas incluidas nas degusta¢des. Portanto, ou

entdo quando muito custa 1,50€ cada copo, portanto, uma pessoa com isso incluindo vinhos,

portanto, sem ir sequer para a parte de vinhos pode ter ali assim a experiéncia de pratos todos

muito diferentes, todos feitos com grande qualidade, com bons produtos. Muitas vezes tem ali
assim o proprio cozinheiro, o préprio chefe com quem pode trocar impressées que eu acho que é
sempre uma coisa que as pessoas apreciam muito, quer as pessoas quer os proprios chefes que

gostam muito dessa possibilidade de comunicar com o publico, dizer que gostaram ou que nao

gostaram, o que ¢ que podia ser, fazem perguntas sobre diversos assuntos.
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Portanto, todo esse lado de interactividade é muito importante e eu acho que, portanto, com esse
preco acho que ¢ bastante satisfatério e a prova que tem é que com crise ou sem crise as pessoas
continuam a ir, continuam a gastar, vamos ver como ¢ que val sef para o0 ano, mas este ano que
eu pensel que estava um bocado preocupado pela situagio do pafs, mas nao, pelo contrario, até

aumentou o consumo das pessoas, nao sentimos qualquer diminui¢do, portanto, ¢ sinal que as

pessoas de facto estdo satisfeitas com aquilo que encontram a estes precos.

23. Que estratégias a organizagido do evento define para conseguir que os participantes

de cada edigao tenham vontade de voltar a participar no mesmo?

o

2 - [\ estratégia passa por uma continuidade, hi uma continuidade do tema, hi uma
continuidade, esperamos agora das caracteristicas do espago no sentido de haver uma

continuidade de, ou seja, de ndo, num ano podemos criar um ambiente completamente diferente

que lembrasse nao sei qué. Nao. A ideia é manter sempre determinadas caracteristicas de
conforto, qualidade e tudo isso, portanto, ha essa continuidade, ha uma continuidade de alguns
restaurantes presentes e de alguns cozinheiros que estdo mais ligados ao evento nas
apresentacoes, 20 _mesmo tempo com uma renovacao dentro do mesmo estilo. Ou seja, as
pessoas estdo a espera de encontrar no proximo ano alguns restaurantes se calhar que ndo

encontraram neste ano e encontrarem outros que encontraram ou outros que ja tiveram ha 3

anos mas que agora voltam, ou que as vezes sio cozinheiros que tém restaurantes diferentes, mas
a ideia duma continuidade de qualidade e a0 mesmo tempo de renovagdo de propostas.

Alguns sabem que se forem ao auditério vao encontrar apresentacdes de outros cozinheiros que

ndo estdo mas sempre com um grande nivel, ou seja, ali ndo ha confusoes, nao ha confusoes, ha

por o cozinheiro que as vezes pode ser mais popular porque aparece na televisio ou por qualquer

coisa mas que nao tem a mesma, N0 tem o mesmo grau de profissionalismo dos outros.

Portanto, eu acho que a grande continuidade ¢ dada por essa imagem de qualidade e a renovacio
faz-se, ou seja, a qualidade mantém-se com intérpretes diferentes, podem estar la outros

restaurantes mas as pessoas sabem que sdo restaurantes que foram escolhidos porque sao de,
porque trabalham muito bem, podem ser tradicionais, podem ser de cozinha criativa, podem ser

de cozinhas de outros pafses mas sempre ha ali assim um carimbo de qualidade. Isso é para mim,

falei dos restaurantes mas talvez o que realmente, realmente o éxito do evento foi conseguido
mostrar que ha ali uma qualidade sem cedéncias, ndo ha ali cedéncias, ali é qualidade, as coisas
tém aquele ambiente, as apresentagdes comecam a horas, as coisas estdo limpas, nio ha
confusdes na altura de pedir os pratos ou o minimo, pode gerar uma desarrumag¢do mas nao ha

gente a atropelar-se a dizer “ex estou primeiro”, quer dizer, das pessoas perceberem que hd ali uma

qualidade que continua mesmo com intérpretes diferentes.
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PARCEIROS
[ Informagio:
Entrevistado: Luis Baena

Descricio Geral de Fungdes e Responsabilidades: Chefe do Restaurante

L
Bidl]  Movifesto

Local da Entrevista: Lisboa

Data: 14 de Setembro de 2011

Perspectiva Geral:

1. Em tragos gerais como descreve o evento Peixe em Lisboa, bem como, qual é a missiao

global do evento?

P, - Na soma das quatro edigoes, acho que quando apareceu realmente teve um grande impacto,

o _segundo ano foi consolidacio e acho que se notou uma melhoria no formato também,
inclusivamente houve uma mudanca de local forcada, era necessario, as obras a isso obrigavam, af

sim no Patio da Galé, por outro lado também foi o poder testar outra zona da cidade que ndo o

centro da cidade e perceber se aquilo tinha a ver com o movimento de pessoas ou se era um
evento em si que ia ser um catalisador para chamar as pessoas fosse onde fosse, na zona oriental,

no centro ou na zona ocidental. A meu ver, este ano, o modelo estava esgotado, talvez porque

também houve uma acumulacio com a crise econémica em que estamos a viver e sentia-se, havia

imensas botlas, se quiser, portanto, havia imensos convites, as pessoas no ano passado ainda iam
a trés, quatro dias, e este ano perguntavam “gual é o dia melhor?”, e isso foi comentado entre varios
colegas meus e eu proprio que famos ouvindo esse comentario, de modo que as pessoas estavam

com alguma retrac¢ao em relagao ao consumo.

O _que eu acho que nestes eventos, aqui sim, eles tém que se renovar por si proprios, tém que

perceber um pouco qual é que é a tendéncia, dez dias para um profissional é muito dificil, sendo

impossivel, manter-nos disponiveis para estarmos 14 talvez 12 horas por dia ou mais as vezes, essa
¢ uma das exigéncias da organizag¢do e eu respeito obviamente, mas nao é possivel. O que ¢é que
eu acho que é um modelo que funciona muito bem, conhece o «Girona», «Girona» foi talvez o
primeiro, nao foi talvez, foi de facto o primeiro evento a acontecer em Espanha antes da, com a
projeccao que tem actualmente o «Madrid Fusién», portanto, um evento anterior a esse e eles ja
iam na 10.* edi¢do que era bianual salvo erro, o que ¢ que eles fazem, dois fins-de-semana,
durante a semana nao ha nada, mas ao fim-de-semana aquilo esta de portas abertas ao publico e

depois tem um sector muito profissional onde sao as palestras e os show cookings dados entre
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colegas de, pronto, com nomes mais que afirmados na praga mundial. Eu sou mais por esse
projecto do que este aqui assim, nao sei, acho que as pessoas este ano estavam um pouco ja

desmotivadas também, foi os comentarios, enfim, ndo deve ser (...) propriamente.

2. Quais os servigos/ produtos disponibilizados pela entidade que representa que

especificamente exerceram impacto na experiéncia do participante?

P,, - No caso do «Peixe em Lisboa»? Vamos 14 ver, eu este ano estive associado a LocAcores, a

mais duas empresas, uma de dois amigos, mas independente de tudo tenho uma parceria
profissional com eles, uma ¢ a PDF que é o projecto das Penhas Douradas Food, portanto, um

projecto de integragao social e criacao de riqueza na regido e o outro foi as Conservas do José

Gourmet, portanto, esses foram os trés parceiros a nivel de experiéncias. Qual é que foi a ideia?
Mostrar o que é que era, mostrar e eu acho que isso foi conseguido, para comegar porque houve
também uma interven¢ao numa mesa redonda, e depois no dia-a-dia as pessoas iam perguntar

3

“mas porqué os Agores?”, ‘porqué um pesto de urtigas?”, ‘porqué conservas?”, quando se esta a espera de
uma cozinha de fine dining, nio é? Essa experiéncia eu acho que foi interessante porque foi um
pouco o mudar de paradigma da conversa, nao é? Porque é que uma conserva ¢ um produto de
recurso para um miudo que vai acampar ao fim-de-semana ou uma coisa assim? Nao. A conserva
pode ser um excelente produto gourmet, desde que ela seja bem trabalhada e sobretudo desde que

as pessoas a conhecam bem, em vez de a consumirem de imediato, esperarem trés anos para a

consumit.
3. Qual considera ser a principal experiéncia gerada pelo evento?

P, - A principal experiéncia a nivel do consumidor o convivio, o acesso facil a varios chefes que

tém os nomes mais ou menos mediatizados, ndo é? E estarem ali assim lado a lado, obviamente
nao vao comer a comida que encontram nos restaurantes dos chefes, mas o prazer em provar um
pouco de tudo e terem o acesso também a falar, ndo estamos ali assim em cozinhas que
normalmente estao isoladas fisicamente do consumidor final, para o lado do cliente isso. Para o

lado, para o nosso lado profissional a experiéncia talvez mais enriquecedora é o podermos ver as

apresentacOes uns dos outros e de facto, pronto, é o lado bom da medalha é precisamente a falta

de tempo que temos, normalmente sio 10 dias em que podemos conviver, portanto, nem tudo é

mau.
4. Qual o valor que considera ser o primordial para este evento?

P, - No «Peixe em Lisboa» seguramente o préprio tema em si, ndo ¢? O «Peixe em Lisboa» eu

acho que pode ser, devia ser no meu ver um movimento de consciéncia para os portugueses em

geral e para os profissionais em particular, porque a nossa responsabilidade é muito maior e

comecarem a perceber que ha produtos de exceléncia, ndo somos s6 nés que o dizemos, isto nao

28



908
909
910
911
912
913
914
915
916
917
918

919
920

921
922
923
924
925
926

927
928

929
930
931
932
933
934
935
936
937
938

939
940

Marketing Experiencial em Eventos

¢ um exercicio de chauvinismo, o peixe nosso do Atlantico ¢ um peixe, quando falo no peixe falo
no marisco também, de excelente qualidade. Ferran Adria, como sabe, é um nome de referéncia
mundial e este ano disse e vinha na pagina da Unica, na capa da Unica que o peixe, o peixe
portugués ¢ o melhor peixe do mundo, ao contrario do que nés, os espanhdis, imaginamos que é
o peixe da Galiza. Para que, qualquer governo que, com dois dedos de testa ponha isto em letras
garrafais, espalhava pelo mundo inteiro, nio é? Enfim, estou a exagerar, mas falta-nos
chauvinismo. Portanto, aqui assim, eu acho que pode ser muito interessante para 0s portugueses
comecarem a perceber que o nosso peixe ¢ muito bom, mas juntamente como o Nosso peixe
temos os arrozes de peixe, 0 nosso arroz carolino que é excelente, os nossos azeites siao
excelentes, portanto vamos ser um pouquinho chauvinistas, 10% do que os espanhdis sao se

calhar ja era o suficiente para promovermos muito melhor as nossas coisas.

5. O que considera que no evento gera maior € menor impacto na experiéncia do

participante?

Py, - Maior impacto... maior ... quer dizer, se for como participante, lembre-me bem o seu

portugués, os que participam siao de facto aqueles que vao as palestras, portanto, esse em si é o

evento que tem maior impacto. Ah! O visitante de uma forma geral, eu acho que as vezes é... a

comida dos chefes sobretudo quando ha chefes convidados em determinado lugar de um chefe,

imagine o Henrique S4 Pessoa convida-me para eu ir fazer a minha cozinha no restaurante dele

dentro do «Peixe em Lisboa» ou vice-versa.

6. Como considera que se relaciona o tema do evento com a experiéncia que ¢ gerada

pelo mesmo?

Py, - Deixe-me la ver, em relacdo a expectativa eu acho que ela é um pouco gorada, eu nao

estou a querer ser propriamente destrutivo relativamente a este evento porque acho que devo
defendé-lo mas de facto ha coisas a melhorar, as pessoas sentem um pouco o engodo também

porque se o evento é o «Peixe em Lisboa» tem 14 coisas que ndo tém a ver com o «Peixe em

Lisboa» e isso deixa de fazer sentido, nao é? Ha critérios que nao sio, ou que sio com certeza
estudados anteriormente pelos responsaveis, Duarte Calvao, Turismo de Lisboa, tudo isso,
seguramente que eles estio empenhados em fazerem o melhor, mas ha coisas que nido se
compreendem muito bem e ha coisas que eu sei que causam incomodos entre colegas, porqué dar

protagonismo mais a uns do que a outros. Eu ndo me posso queixar, percebe, antes pelo

contrario, mas ha situagdes que sio desconfortaveis, eu acho que isso nao ¢, nao ¢ de salutar.

7. Considera que ao se manter o mesmo tema e filosofia do evento ao longo das varias

edigdes, se garante a fiabilidade da experiéncia do cliente?
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Py, - Eu acho é que se pode cair no erro de causar saturacdo, o nosso mercado é muito pequeno,
nao estamos na Australia, nao estamos nos Estados Unidos, portanto, hda uma altura em que ¢
mais do mesmo, niao é? Se houver alguma coisa que possa animar, mas repare, quer dizer
Portugal é tio pequeno, é sempre uma questao de numeros e de massa critica, nao é? Nio ha
muitos chefes, nio ha muitos clientes, portanto, somos todos, conhecemo-nos todos uns aos

outros. Manuel Magalhiaes e Silva, de quem eu gosto muito, eu vejo-o 14, ele sabe quem eu sou, eu

sei quem ele é, a pessoa que passa a, b, ¢, enfim, acho que é preciso qualquer coisa para mudar

aquilo, tem que haver outro tipo de experiéncias precisamente, que eu acho que o que falta 14 ¢é
experiéncia.

8. Considera que o servigo por si prestado criou experiéncias memoraveis aos

participantes do evento?

P, - Eu tenho esperanca que sim, nao é? Pelo menos foi com esse empenho com que trabalhei.
Vamos 1a ver, eu nao estive a ganhar dinheiro de uma forma mercenaria com o apoio do
Governo dos Agores, estive a promover os produtos dos Agores. Portanto, ali assim se fosse ver
a coisa do ponto de vista financeiro teria sido um desastre, uma vez que é para dar a conhecer os
produtos dos Agores, aquelas coisas que as pessoas nao conhecem de 13, nem no continente nem
na prépria regiao, porque eu ja de ha trés ou quatro anos que acompanho a convite do governo o
panorama da gastronomia la e eu proprio tenho trabalhado as receitas deles e os produtos deles,
de coisas que eles por vezes desconhecem. Portanto, melhorar a nivel receituario e tudo isso, eu
acho que foi surpresa para muita gente ver um prato chamado Alcatra de Peixe, que sempre que
falamos em alcatra, no sei no seu caso, mas eu penso imediatamente em carne de vaca, ndao ¢? E
ali assim ndo, a receita chama-se Alcatra de, mas depois falar em coisas que podem estar
relacionadas com o mar, porque vamos 1a ver o mar nao ¢ sé peixes ¢ mariscos, nao ¢? Temos
também as algas, toda a parte vegetal do mar esta inexplorada em Portugal. Portanto, depois, eu
acho que a nivel de experiéncias houve uma coisa interessante também, comecei hé salvo, eu nao
estou a mentir mas eu acho que ou foi hd dois anos ou ha trés anos, fui contactado por uma
bidloga que esta nos Acores, pedindo-me ajuda que era para a ajudar, para desenvolver um
projecto sobre o Abalone. O Abalone também ¢é conhecido como Orelha-do-Mar, é um
monovale uma vez que nao tem duas conchas, imagine uma lata mas mais bonita e que ha muito
na Costa do Pacifico, extremamente valorizada no Oriente e que paga a peso de ouro e eu nao
fazia a minima ideia, nenhum dos meus colegas sabia e temos isso nos Agores. Portanto, estd a

ver, a nivel de experiéncia eu acho que isso assim ¢ enriquecedor, mostrar esses pequenos

tesouros que temos. Este ano fiz questao de trazer Cracas dos Agores porque os continentais nao

conhecem cracas também, nio é? Portanto, se me fala de experiéncias a este nivel, é evidente que

ninguém ¢ bom advogado em causa propria e eu também nao vou ser, mas o que tento é fazer,
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acho que foi conseguido dar a conhecer estes produtos, a maneira nova de ver as conservas, a
maneira, a nova maneira de olhar para os Agores, enfim, a nivel de experiéncia acho que sim que

a coisa correu bem.
9. Que expectativas teve do evento e qual a sua opinido pos-ocorréncia do mesmo?

Py, - Eu, as expectativas eram as melhores, nao é? Para comecar porque apesar do cartaz nao sef,

dos chefes convidados nao ser tio chan como o ano passado, nao é? Que estavam os irmaos

Roca e nao sei que mais, e eu achei muito bem terem ido buscar depois chefes portugueses que

fazem carreira 13 fora e daf foram trés este ano, um em Londres, um em Nova lorque e outro em

Franca, e achei muito bem. Portanto, eu acho que francamente cada vez mais assumidamente e
sem vergonha nenhuma vou assumindo o meu chauvinismo, porque acho que é assim que temos
que ir. Portanto, muito bem temos, no meu caso colegas la fora a trabalharem bem, a terem um
trabalho reconhecido, porque como sabe neste caso aqui assim ‘santos da casa niao fazem
milagres’; e ¢ mesmo, la fora chega-se e consegue-se e aqui assim ¢ muito mais dificil. Portanto,
dar a conhecer isso, eu acho que sim, a coisa correu bem. Tal como lhe digo, acho que as pessoas
estdo um pouco fartas daquelas provas de vinho, provas disto, provas “daqueloutro”, falta

qualquer coisa.

Caracteristicas especificas do Evento:
10. Considera que o evento tenha alterado o quotidiano dos participantes?

P, - Dos visitantes? De alguns acredito que sim, porque eu via-os 14 varias horas do dia, isso ¢

verdade, por acaso nunca tinha pensado nisso, mas via-os a segunda, a quarta, durante o dia, a

tarde, portanto, de alguma forma alterou, nao é? Mas quer dizer nao ha-de ter sido significativo,

nao é? Porque quem trabalha trabalha.
11. Considera que a organizagdo proporcionou aos participantes um ambiente distinto?

P, - Sim, sim, eu acho que o espaco estava fantastico, nao é? Ha sempre coisas a corrigir, mas

todos nés temos na nossa vida também, e af sim, aquela ideia de porem aquela clarabdia em cima
do patio, foram dois dias de calor intenso de inicio, e eu ndo me posso queixa novamente, tive
imensa sorte, estava numa zona onde batia a sombra, agora eu vi os meus colegas a soarem em
bica porque estavam a apanhar com o sol de chapa. Mas pronto, sio pequenas melhorias que vao,

tem de ser feitas e isso ndo ¢é grave.
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12. Que aspectos estruturais/ fisicos do espago do evento considera relevantes para

beneficio da experiéncia do participante?

Py, - O evento em si ser num patio assim eu acho fantastico, ndo é? As salas nio acho

fantasticas onde decorrem as provas e isso, francamente nao, nem de acesso tém, nao tém nada, e

agora a zona também, obviamente que sim porque estamos numa das pracas mais bonitas da

Europa, portanto, o facto de estar ali assim e ter aquele patio ali dentro, acho que melhor nao

podia ter sido.
13. Com que antecedéncia tomou conhecimento do evento?

Py, - Se calhar ha quatro anos. Nao, porque ja sabia, aquilo é um evento para ser repetido todos

os anos, nao ¢é° Datas certas nao saberia com certeza, mas ja sabia, pronto, no ano passado ja

sabia que este ano iria acontecer novamente.

by

14. Através de que meios de comunicacgdo teve acesso a informagido da realizagio do

evento?

P, - Através da propria organizacdo, o Turismo de Lisboa e de alguns jornalistas ligados a area.

15. Qual a sua percepgao do canal que ¢ utilizado com maior afluéncia para o acesso a

comunicagio do evento?

Py, - Eu tenho ideia que os foddies, a expressio nao é esta, pois nao? Mas as pessoas que se
interessam muito por comida e gastronomia e nao sei que mais, que esses af sim vao pela net
porque ja comegam a procura uns meses antes para saberem qual é o programa que esta

anunciado. Depois os outros muito provavelmente, porque eu acho que isso ai sim, tenho a ideia

que este ano deu-lhes uma cobertura imensa entre radios, principalmente televisao a passar spofs
publicitarios, os jornais também, as revistas, portanto, acho que... Sim, mas acho que quem esta
muito interessado comeca logo a procura na zef antecipadamente.

16. Que papel desempenhou a sua parceria com o evento no beneficio gerado a

experiéncia do visitante?

Py, - O beneficio, vamos 14 ver, o beneficio foi o dar a conhecer os tais produtos que eu lhe

falava, nao é? Um pouco, vem na sequéncia da outra resposta... para mim a evidéncia de uma

forma egoista ha um sentimento de dever cumprido, portanto, vendo as coisas pelo meu lado, do

lado do participante, do visitante, eu acho que é o sentir que pode experimentar por exemplo os

top_sellers dos peixes dos Acores que sdo peixes normalmente com precos, nio vou dizer

proibitivos, mas sao precos inacessiveis e ali, portanto, estavam a ser dados a conhecer e isso, as

pessoas pagavam cinco euros e tinham uma tranche de Imperador fabulosa que chegava de dois

em dois dias peixe fresco dos Agores.
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Avaliagao da Oferta:

17. No global, sentiu-se satisfeito com a parceira estabelecida com o evento? Quais os

aspectos que influenciaram o seu nivel de satisfagiao?

Py, - No global sim, senti-me. Agora haveria coisas sempre a rectificar, sobretudo a nivel de

bastidores, aquelas cozinhas sdo o que sdo, mas ndo sio faceis de gerir sobretudo porque o
espaco de armazenamento que existe na drea comum nao ¢é suficiente. Por outro lado, as cargas e

as descargas nem sempre sao faceis, ha horarios e eu compreendo, nao é? Temos essa capacidade,

mas ha horarios que limitam demasiado o acesso a mercadoria 14 e nés, ndo depende da nossa

organizacao, depende dos fornecedores, no meu caso concreto e é isso que eu lhe posso dizer.
Repare, se calhar sou dos que me posso queixar mais, (...) dos Agores, e como sabe os Agores as
vezes nao tém voos, porque eles estio sujeitos também a condigdes climatéricas que lhes
permitam levantar voo ou apanhar o peixe, portanto, eu estava sempre sem saber se iria ter 1a

matéria-prima ou nao.

18. Quais os factores especificos do evento que considera serem representativos da

qualidade do mesmo?

P, - Quer dizer, o local, os chefes de prestigio, os produtos de grande qualidade, eu acho que

isso sim ¢ capaz de ser os trés que vém assim de repente a cabega.
19. Como define a relagdo prego versus a experiéncia gerada?

Py, - Isso af sim, eu acho que ninguém se pode queixar, pelo menos em relagio as comidas,
francamente agora as bebidas nao me estou a lembrar qual é que era o preco mas... Mas o vinho
era, ah, pois, e ndo se podia acumular, pois (...) estou convencido que nao seria por ai com
certeza, em relacdo a comida, do que vi os meus colegas servirem, acho que estava tudo uma

excelente relacio preco/qualidade.

20. Quais os aspectos relativos a sua participagao no evento que considera que o fariam

voltar a participar no mesmo?

Py, - Bem, s6 por espirito de missao novamente, repare, nao ¢ para ir para 1a ganhar dinheiro
porque eu nao sou mercenario, mas este ano sim fi-lo porque era para apoiar trés projectos em
que acredito, o das conservas, o do PDF, portanto, criagao de emprego naquela regiao, e o dos
Acores, mas fiz isso de uma forma peregrina completamente de uma forma desapaixonada em

termos materiais. Agora faria sim novamente se houver um projecto qualquer que me digam

“Tuis, vamos dar a conbecer a instituicio a, b ou ¢ de criancas com...”, enfim, qualquer coisa, isso far-me-a

voltar, caso contrario volto sempre sim mas como visitante.
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PARCEIROS
Informacgao:
Entrevistado: Manuel Moreira

Descrigdo Geral de Fungdes e Responsabilidades: Consultor, formador,
colaborador da Revista Wine — A Esséncia do Vinho, Escancio e co.

Propietario do Restaurante GSpor
Local da Entrevista: Oeiras

Data: 19 de Setembro de 2011

Perspectiva Geral:

1. Em tragos gerais como descreve o evento Peixe em Lisboa, bem como, qual é a missiao

global do evento?

Py, - Acho que a missao, como o nome indica acho que a missdo global do evento é divulgar
uma das riquezas da gastronomia portuguesa, riquezas naturais de..., temos a situacdo geografica

portuguesa, o peixe e os frutos do mar, e com isso mostrar também como é que os chefes de

momento mais mediaticos, de certa forma os chefes que, digamos, que tém algum nome na praga

e que estdo a trazer alguma componente de inovagao, como ¢ que eles interpretam um pouco

essa riqueza, como ¢ que trabalham o peixe. Também o #ming é um timing estratégico porque faz

uma antecipacdo ao verdo, depois tem uma componente onde os chefes servem pratos de peixe

as pessoas e por outro lado também mostram através de workshops e show cooking um pouco do seu

trabalho, da sua investigacdo, do seu raciocinio sobre isso. Paralelamente ha, porque aqui estamos
a falar de gastronomia, gastronomia que tem uma determinada direccdo, ha também um sem
numero de outros produtos que associados a uma componente gastronémica como o vinho

adequado aquilo, cervejas, dguas ou café que, fazendo tudo parte de uma experiéncia de estar a

mesa, experiéncia de uma refeicdo, experiéncia de um momento gastronémico fazem sentido.

Aproveitando também o facto para se divulgar um pouco do folclore, tendo uma peixaria, tendo

pessoas que sio, que representam um pouco daquela tradicdo de comunicar o peixe, aquela

tradicao do mercado, outros produtos gourmet, outros produtos tradicionais que os produtores

tem oportunidade para mostrar e dar a conhecer dentro dum contexto gastronémico onde as

pessoas que visitam vao a procura de, digamos, de algo que lhes permita enriquecer um pouco o

seu interesse pela gastronomia.
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2. Quais os servigos/ produtos disponibilizados pela entidade que representa que

especificamente exerceram impacto na experiéncia do participante?

P, - Bom, isso acho que se quer referir, a0 meu trabalho eventualmente, bom, o meu trabalho,

que eu sou uma pessoa, digamos, hoteleira, sou uma pessoa com formacao hoteleira e que na

evolucdao das minhas competéncias tenho uma visdo alargada e abrangente sobre determinados

momentos do consumo do vinho, que ¢ essa parte onde me especializei, mas em determinados

pontos de vista, que pelo facto de ser hoteleiro, de ser consultor, ser formador, ser critico e ser
restaurador e ser escan¢dao também, tenha um sem numero de pontos de vista da minha
perspectiva para com o vinho, para com as gastronomia, para com O Servi¢o, para com as
expectativas do cliente e de certa forma ajude dentro de determinadas dinamicas, dentro deste

evento em especial e de outros que sdo similares, a que as pessoas tenham alguma interactividade.

Eventualmente, dentro do caso dos vinhos que possam contactar com alguém que lhes clarifique
pequenos pormenores, clarifique pequenas dividas, que o faca descobrir se calhar angulos sobre
o vinho e sobre as harmonias que se calhar eles ndo tinham percebido ainda.

3. Qual considera ser a principal experiéncia gerada pelo evento?

Py, - A principal experiéncia gerada pelo evento, este o «Peixe em Lisboa», é o facto de as

pessoas poderem contactar com chefes que de certa forma sdo inacessiveis a nivel do contacto

diario, porque muitos deles devido as solicitacbes que tém, devido a uma forma de viverem e

também granjearem algum prestigio, muitas vezes nao tém aquele tempo, nio tém aquela

disponibilidade para estarem presente as vezes no contacto mais directo com as pessoas. Por
outro lado, é também a forma, como ha pouco referi, dos chefes mostrarem um pouco o seu
raciocinio, porque muitas vezes basta um restaurante e o chefe ou a cozinha vem ja executada e
muitas vezes nao transparece uma ideia, um pensamento ou o em que ¢ que o chefe se
influenciou? Qual é o trabalho que ele esta a preparar? E de certa forma estas experiéncias
funcionam quase como um congresso, quase como um evento digamos de troca de ideias e de

mostrar um pouco inova¢ao e caminhar para a frente.
4. Qual o valor que considera ser o primordial para este evento?

Py, - O valor eu acho que tem a ver com o facto de uma forma geral estamos a promover

Turismo, estamos a promover (Gastronomia, estamos a promover 0s profissionais, estamos a
promover produtos, estamos a promover uma forma nova de estar perante todos estes vértices,
também ¢ uma forma de promover, a promocio cruzada onde o peixe, que é o tema principal

deste evento, ndo consegue brilhar se nao tiver clientes, ndo consegue brilhar se nao tiver chefes,

nao consegue brilhar se nio tiver bebidas para acompanhar, nao consegue brilhar se nao fizer

parte de um momento de refeicdo. De certa forma, o «Peixe em Lisboa» comparativamente a
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outros eventos é uma experiéncia um pouco diferente e acho que é o facto também das pessoas
poderem de certa forma terem uma refeicdo onde os chefes criam pratos com alguma
exclusividade ou mostram um pouco dos seus pratos do restaurante, cria um momento muito

interessante e diferente de todos os outros que se passa em Portugal.

5. O que considera que no evento gera maior € menor impacto na experiéncia do

participante?

Py, - O que gera maior impacto certamente é o facto de se poder ir comer alguns pratos de

chefes de restaurantes que por vezes por serem caros, por serem mais inacessiveis a maior parte
das pessoas estdo ali de uma forma mais acessivel e que é um contacto directo, e isso ¢

importante para estabelecer alguma relagdo, e as vezes até para moldar algumas impressoes

psicolégicas que se tem para com o chefe ou alguém que aparece numa revista ou que diz duas

ou trés coisas, ¢ completamente diferente de estar cara a cara com ele, a olhar para os olhos e

fazer aquelas perguntas que sempre se desejou fazer. E por outro lado aquele que eu considero

mais que ¢ o facto das pessoas cada vez mais terem um interesse sobre gastronomia, sobre como

fazer, como tratar um peixe, pequenos truques de cozinha, os workshops sio uma espécie dum

must que as pessoas conseguem ver uma série de ideias, de truques de cozinha, ver gestos que de

certa forma eles podem usar para o seu dia-a-dia, usando o seu gosto pela gastronomia. Como

factor menos positivo ndo encontro um, ndo encontro assim um factor muito negativo ou menos

valioso porque de certa forma, os pontos positivos superam claramente, ou seja, ha muito mais

sentido positivo, eventualmente pode ser as vezes uma questio de organizagado ou uma questio

de preco ou uma questio de logistica isto ou daquilo ou de espaco, mas isso, pronto, tem a ver

obviamente com as caracteristicas fisicas e com o interesse que a empresa que produz isto, a

Esséncia do Vinho, tem em que gosta de fazer eventos em lugares com algum simbolismo, o que
por vezes naturalmente esses espacos eventualmente podem nao corresponder totalmente a
diversos volumes de fluxos de pessoas mas de qualquer das formas niao encontro assim um ponto

negativo.

6. Como considera que se relaciona o tema do evento com a experiéncia que ¢ gerada

pelo mesmo?

Py, - Eu acho que se relaciona muito bem, tem uma grande coeréncia porque todo o lado de

experiéncia como ha pouco falei, é que esta é uma experiéncia onde podemos ir planear uma
refeicdo num evento onde essa refeicao é confeccionada por um chefe e depois podemos ir ver
como ¢ que o chefe faz e podemos ir experimentar uns vinhos, podemos até num momento
pensar que vinho é que pode ser interessante, podemos terminar com um bom café e

eventualmente ter uma agua para acompanhar a refeicio. Ou seja, aquele evento é um evento
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muito proactivo, com varios tipos de dinamica que de certa forma cria uma experiéncia

completamente diferente, nao ¢ a toa que ha pessoas que planeiam, digamos, a sua refeicao nesse

periodo naquele espago.

7. Considera que ao se manter o mesmo tema e filosofia do evento ao longo das varias

edigbes, se garante a fiabilidade da experiéncia do cliente?

P, - Ah claro, claro! Claro e tem o produtor do evento que criar elementos ano apds ano com

algum elemento surpresa, seja pelos chefes seja por pequenos apontamentos dentro do evento

porque a pessoa j4 tem uma expectativa e convém que as pessoas de certa forma se sintam que
quem produz este evento para ele ndo fica por ali e que tem mais ideias, porque também a

expectativa do cliente gera essas ideias. Porque certamente todos os eventos onde tem muita

gente ha este todo aproximar entre cliente final e o proporcional e os produtos, ha uma série de
troca de ideias, uma série de pontos de vista que podem valorizar o proprio evento e criar

potenciais ideias, possiveis parcerias para um evento futuro. Por isso, ou seja, o evento tem uma

matriz, matriz que ja é aceite pelo mercado e ano apds ano vao aparecendo alguns elementos

mais ou menos nobres de certa forma mantém aquele interesse das pessoas em 14 irem e que,

portanto, se vé e que quem ainda nestes eventos quase todos os anos repara que ha pessoas que

estdao la constantemente e que de certa forma ja trazem outras e tudo para, é uma experiéncia que
vale a pena.

8. Considera que o servico por si prestado criou experiéncias memoraveis aos

participantes do evento?

P, - Bom, eu creio que proporcionou uma experiéncia interessante ndao memoravel, talvez a um

ou outro ou talvez dum determinado ponto mas nio em consequéncia, ndo em sistema. Seria
uma experiéncia para alguns memoravel porque se calhar limaram alguns clichés, algumas duvidas
que tinham sobre o vinho, sobre como consumir o vinho, sempre numa perspectiva
descontraida, mas de certa forma os enriqueceram. Af o memoravel nio acredito, embora em
termos gerais porque nao ¢ essa a ideia, mas penso que para algumas pessoas podem ficar, terem
ficado com alguma elucidacdo, algum esclarecimento que os pode, digamos, a longo termo
manter o interesse ou mudar ligeiramente o seu ponto de vista relativamente aos vinhos. Dai o
memoravel ser algo que no conjunto ¢ um pouco ambicioso e que o trabalho por mim feito nao
tem muito essa exigencia, mas que para algumas pessoas é capaz de ter ficado ali uma experiéncia
interessante, para alguns talvez memoravel num ou noutro aspecto, mas acho que ¢é bastante
valida, muita gente tirou de certeza ilagdes e depois conforme as expectativas uns se calhar ficou
com mais interesse, outras teve menos pontos de interesse. Mas acho que sim, acho que ¢é

positivo para as pessoas.
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9. Que expectativas teve do evento e qual a sua opinido pés-ocorréncia do mesmo?

P, - Bem, eu nio sou uma pessoa com grandes expectativas porque conheco o evento, conhe¢o

quem produz, ja conhe¢o qual é a matriz, o evento tem uma consisténcia de, digamos, de

concretiza¢ao, de qualidade de concretizacio muito interessante. A pds-ocorréncia talvez seja o

efeito mais interessante que é o facto de haver uma maior identificacdo, sei 14, das pessoas com
produtos, com formas de confeccdo e com a cozinha de alguns chefes, o que vai traduzir, se
calhar, numa leitura mais exacta do conceito de alguns restaurantes, de alguma forma de
restauracao e de formas de consumir, neste caso, o peixe ou marisco e a forma de confeccionar.

Caracteristicas especificas do Evento:
10. Considera que o evento tenha alterado o quotidiano dos participantes?

P, - Alguns sim, quando eu ha pouco dizia que algumas pessoas planearam as suas refei¢oes,
momentos que de certa forma marcam o dia, ou seja, o dia seja marcado pelos momentos da

refeicdo e que essas refeicdes foram planeadas para ser no evento, eu acho que de certa forma o

seu quotidiano foi modificado durante aquele perfodo e acho que marcou significativamente,

acho que sem duavida.
11. Considera que a organizagao proporcionou aos participantes um ambiente distinto?

P, - Eu acho que sim, nao ¢é s6 deste ano mas acho que ja ha varios anos onde a organizacao

tenta criar experiéncias e criar um ambiente gastronémico com alguma sofisticagao ligado muito a

arte, ligado a musica, ligado a outro tipo de artes, a arte de fazer vinho, a arte de fazer outro tipo

de gastronomia, a arte de confeccionar e todos estes, ou seja, a arte visual com algumas

exposi¢oes com conceitos modernos. Eu acho que é um conceito que tem trazido uma grande
valia nesse campo, ou seja, trazido elementos cruzados tudo dentro duma determinada

sofisticacdo, sofisticacdo acessivel ndo é aquela sofisticacgdo um pouco prepotente que tem, é

criado um ambiente de luz, cor, de certa forma muito agradavel e que tem correspondéncia no
tempo, no #ming que esta a fazer, no tempo de calor, com o peixe, com aquele lado descontraido,

fresco mas com alguma sofisticagao.

12. Que aspectos estruturais/ fisicos do espago do evento considera relevantes para

beneficio da experiéncia do participante?

P, - E 6bvio que num sitio onde as pessoas vao fazer alguma refeicdo e vao fazer parte ou vao
estar parte significativa, uma parte importante do seu quotidiano, eventualmente, embora este
ano achei muito bem, achei maior fluxo que era um problema que existia nos outros, na minha

optica, nos outros eventos, que ¢ devido ao proprio espago fisico a propria, o deslocamento de
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fluxo das pessoas. E um evento que estd a limar uma série de arestas, outro dos problemas era a

prépria informacdo como é que se processava a questao da compra das refeicoes, dos vinhos, que

vinhos é que se podia beber, adquirir copo, isto estd muito mais limado e este ano parecia um ano
onde esse evento decorreu de forma mais fluida, o espaco melhor gerido, tirando uma ou outra
sala onde eu proprio também dei algumas accdes, nomeadamente aquela da Agua das Pedras

onde a sala, um pouco escondida, a sala com condi¢bes um pouco ja no limite de poder fazer

alguma coisa interessante, mas parece um espaco agora com a remodelacio que fisicamente

resultou. O préprio sistema de talheres, tudo muito, o proprio sistema de limpeza, a recolha de

material pareceu-me com muito maior afinacdo, acho que de certa forma a organizacio também

foi ouvindo o feedback das pessoas.

13. Com que antecedéncia tomou conhecimento do evento?

P, - Bom, ha trés anos que eu sei que naquela altura esse evento vai decorrer por ser parceiro e

porque calendarizar, digamos, o meu calendario pessoal em funcao deste tipo de eventos, por isso

eu sei com muita antecedéncia.

by

14. Através de que meios de comunicagdo teve acesso a informagdo da realizagdo do

evento?

Py, - Set in loco, sabia in loco e sei o programa porque me enviam o programa e sei porque também

estd disponivel por varios formatos ox-/ine e tudo e por um sistema de zewsletters que estd sempre a

divulgar praticamente dia ap6s dia varios aspectos do evento.

15. Que percepgao tem do canal que foi utilizado com maior frequéncia para o acesso a

informagao do evento?

P, - Eu acho que o canal é um canal moderno, é um canal actual que ¢ sobretudo através de

newsletter e da propria pagina de quem faz a producdo, ha também outros canais que tém feito

promogao, ou seja, canais cruzados desde televisao e sobretudo radio, mas eu penso que o canal
mais significativo é a prépria Internet e as newsletters.

16. Que papel desempenhou a sua parceria com o evento no beneficio gerado a
experiéncia do cliente?

P, - Eu penso que de certa forma, ¢ ja um pouco redundancia de algumas coisas que eu disse,

que é o facto da minha especializacdo na parte das bebidas e um pouco na parte das harmonias.

De certa forma ¢ um complemento a propria tematica do evento onde vemos acompanhamentos

por natureza, digamos, dentro do consumo gastronémico ¢ o vinho e af o esclarecimento de
alguns pormenores sobre vinhos, a sua funcionalidade, o seu tipo de harmonizagao ou a forma

como pode ser consumido, a forma como, sugestdes como comprar ou como apreciar o vinho
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pode de sobremaneira ou sobremaneira influenciaram as pessoas positivamente para desfrutar
melhor niao sé6 do vinho mas do momento de refeicio onde com peixe e um vinho, nao
necessariamente em termos de harmonizacio mas em termos, digamos, de experiéncia

gastronémica, acho que sim.

Avaliagao da Oferta:

17. No global, sentiu-se satisfeito com a parceira estabelecida com o evento? Quais os

aspectos que influenciaram o seu nivel de satisfagiao?

P, - Os aspectos que influenciaram a satisfacio maior ou menor que a minha, digamos, que o

produtor do evento, é sobretudo o facto de eu trabalhar com a empresa é pela comunicaciao que
nés temos um com o outro, ou seja, por eu saber de antemdo, com alguma antecedéncia por

vezes o que é que eu vou fazer, a disponibilizacio do material e a comunicagao das acgoes que eu

vou fazer e de certa forma ajudar a valorizarem um pouco o meu trabalho e o meu nome, porque

a outra parte compete-me a mim, compete-me a mim executar. De qualquer das formas eu tenho

um alto nivel de satisfacdo para com a parceria porque, pronto, para além do relacionamento

pessoal, de pessoas que tém muita vontade de fazerem coisas, pessoas muito abertas onde de
momento temos um belissimo entendimento, temos uma troca de ideias que muitas vezes sao
sempre consideradas e quando sao relevantes sio sempre postas em ac¢ao, € para mim que vivo
deste regime de prestacio de servigos por conta prépria, é um parceiro que me interessa porque é

um parceiro flexivel, é um parceiro criativo, é um parceiro que da valor a parceria e que quer

trazer mais-valias com o seu parceiro, escuta o parceiro, quer ele quer eu nos escutamos uns aos

outros e tentamos dar valias uns aos outros e isso ¢ um relacionamento que eu gosto muito.

18. Quais os factores especificos do evento que considera serem representativos da

qualidade do mesmo?

Py, - Acho que ha pouco ja falamos, que é a questao do peixe e o facto dos chefes terem a

possibilidade de trabalharem com peixe fresquissimo de alguns dos melhores fornecedores do

mercado, e sobretudo a presenca dos chefes que estao ali a confeccionar pratos dos seus

restaurantes emblematicos ou criados para o momento e a sua grande proximidade com as

pessoas. Eu acho que esse é o aspecto relevante e a possibilidade das pessoas descobrirem, sei 13,
como ¢é que os chefes pensam e como é que se faz determinados..., técnicas, como é que se
cozinha determinado ingrediente, acho que essa é a grande experiéncia que faz com que as
pessoas vao la e muita gente calendariza também na sua agenda, que sera neste caso em Abril,

alguns dias em duas semanas para 14 ir.
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19. Como define a relagdo prego versus a experiéncia gerada?

P, - Bom, eu nao sou a pessoa mais indicada para isso porque eu sendo um parceiro nao tenho

essa percepeao, no entanto acho que dentro daquilo que as pessoas pagam e a experiéncia que se

tem dentro do evento, parece-me bastante bem a relacio qualidade, qualidade/satisfacio porque
o facto de poder estar num evento onde se tem, nao digo alguma exclusividade, mas que pode
estabelecer contactos fantasticos, o ambiente muito interessante, que tem contacto com
fornecedores disto e daquilo, com produtos e o relacionamento com os chefes no momento em
que certos chefes tém algum mediatismo pela sua, pelo reconhecimento do seu trabalho, eu acho,
e por aquilo que comem, puramente eu acho que é um pre¢o muito ajustado, acho que ha uma

boa qualidade/preco.

20. Quais os aspectos relativos a sua participagao no evento que considera que o fariam

voltar a participar no mesmo?

P, - Eu acho que ja referi isso ha pouco, que é o facto de o meu parceiro me propor trabalho

onde eu tenho mais-valia e onde eu realmente sou, considero ser a minha especialidade, ou seja,
nao estou a fazer nada onde eu sou digamos menos interessante, ou seja, 0 meu parceiro pede-me
para eu expor os meus pontos fortes e ndo para eu estar a fazer coisas que inventadas por mim
podiam nio ter interesse e de certa forma também nao valoriza o evento. E aquilo que eu faco de
valor, o facto de me pedirem para fazer coisas de valor, que ¢ o meu ponto forte, e que traz mais
valia para as pessoas ¢ aquilo que me faz, digamos,... ou seja, que faz as pessoas, que faz-me
manter esta relagao. Ou seja, se eu tivesse de fazer alguma coisa que eu ndo achasse muita piada
mas que estava contratualizado ou coisa do género, eu se calhar no ano seguinte expunha as

questoes ou nao o faria. Mas, digamos, que estou a fazer aquilo que eu sou competente, estou a

fazer aquilo que eu posso trazer realmente mais-valia a0 evento dentro da minha participacdo e
isso é um relacionamento que eu gosto muito de, digamos, como parceiro, ou seja, exploramos os

pontos fortes de cada um de forma positiva e que contribua de forma positiva para o evento.
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PARCEIROS
Informacgao:
Entrevistado: Paulo Morais

Descricao Geral de Fungdes e Responsabilidades: Chefe do Restaurante
Umai e professor da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril -

ESHTE
Data: 23 de Setembro de 2011

Local da Entrevista: Restaurante Uwai, Lisboa

Perspectiva Geral:

1. Em tragos gerais como descreve o evento Peixe em Lisboa, bem como, qual ¢ a missiao

global do evento?

Py; - Em tracos gerais, eu acho que é um evento gastronémico unico porque da a conhecer nio

s6 a populacdo local mas como a populacio que nos visita, o que é que é Portugal e o que de

melhor se faz a nivel de gastronomia em Portugal. Desde o dia 1 que o Duarte Calvao me falou

do projecto que eu fiquei logo entusiasmado com o projecto, achei que realmente ¢ uma mostra
daquilo que nés fazemos e a seleccdo que eles fazem, os convidados que eles fazem a nivel de
restaurantes, claro que pode haver outros, como ¢ légico, acho que nio esta ali os melhores dos

melhores dos melhores. Eu acho que isso é sempre relativo dizer, mas acho que da uma boa

mostra daquilo que se faz da gastronomia em Portugal, nao s6 passando pela minha area que ¢ a
area Oriental como Cozinha Portuguesa, Cozinha Portuguesa na perspectiva de chefes
estrangeiros que estao ca a trabalhar ha alguns anos em Portugal utilizando o produto excelente

que ¢ o peixe, acho que isso é o melhor, o0 nosso melhor cartio de visita, ou um dos melhores.

2. Quais os servigos/ produtos disponibilizados pela entidade que representa que

especificamente exerceram impacto na experiéncia do participante?

Py, - Nos estivamos 14 com um restaurante, ja fiz as edigdes todas, na altura quando fiz a
primeira estava em Oeiras e deu para mostrar o meu restaurante, o meu trabalho que estava a

realizar em Oeiras, que foi muito positivo, as pessoas depois ficaram muito curiosas de saber

onde ¢ que era o restaurante e acabaram por ir 14 e o que nés mostramos ¢ um pouco como nods

trabalhamos os peixes aqui no nosso restaurante, tentamos fugir um bocadinho ao sushi, porque

o sushi é uma das pequenas partes que nds temos das nossa carta, que a nossa carta trabalha com
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varios tipos de cozinha asiaticas, e tentamos sempre mostrar coisas diferentes e coisas giras que

nds passamos aqui no restaurante e que achamos que tém impacto.

3. Qual considera ser a principal experiéncia gerada pelo evento?

P,; - Ui, sao muitas... Acima de tudo acho que nés mostramos mais uma vez Portugal como um

pais de referéncia gastronémica e acho que isso é o principal objectivo, mais do que promover o

meu restaurante, mais do que promover a mim préprio. Nao. Eu acho que estou a promover o

meu pafs, apesar de eu fazer uma cozinha diferente, eu utilizo o produto nacional e utilizo 0 bom
peixe, o bom marisco que nds temos, portanto, acho que esse € o principal impacto, sem davida,

¢ o principal ... experiéncia.
4. Qual o valor que considera ser o primordial para este evento?

Py; - A divulgacio de Portugal como destino gastronémico, tal como muitas pessoas pensam

“ou a Paris por cansa da gastronomia®, “vou até Itilia por causa da gastronomia”, a ideia serd essa

promovermos Portugal como um sitio gastronémico em que as pessoas possam pensar nao sé na

cultura, na nossa histéria, nos nossos monumentos, no nosso clima, mas também na parte

gastronémica presente.

5. O que considera que no evento gera maior € menor impacto na experiéncia do

participante?

Py, - O que considero...Penso que, o evento fez a 5.% edi¢ao... 4.%, vamos para a 5.” ¢ as pessoas
ainda dizem, ok estamos a atravessar uma crise, eu percebo, mas eu sempre que vou participar em
eventos gastronomicos, seja em Espanha, seja em Inglaterra, eu pago fortunas para entrar e para
poder assistir e aqui em Portugal paga-se, ok, mas comparativamente com o que se paga la fora

nao ¢ nada e depois as facilidades que me dd o evento de fazer degustacoes de vinhos, ver as

demonstracoes dos chefes sem pagar, poder fazer cursos com os chefes sem pagar. Porque aquilo

que se paga a entrada ¢ um valor quase simbolico, claro que depois para fazer as refei¢oes
pagamos, mas quando vamos a uma FIL, quando vamos a uma Alimentaria, quando vamos, isto
ja para nao falar fora, também temos que pagar e se calhar ndo tem esta mostra, nao tem esta
qualidade que este evento tem. Portanto, eu acho que o grande impacto ¢é realmente e eu dou na
cabe¢a aos meus alunos na Escola do Estoril que tém que ir 14 que nao podem falar, porque é

uma experiéncia Gnica, acontece uma vez por ano, estao 1a chefes, ndo s6 chefes nacionais mas

estdo la chefes internacionais, as demonstracées que eles fazem sdo muito interessantes e esse

acho que é o maior impacto, sem duvida.
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6. Como considera que se relaciona o tema do evento com a experiéncia que ¢ gerada

pelo mesmo?

P,; - Como considera que se relaciona o tema do evento... eu acho que ¢ bom o facto de se ter 1a

as conservas, portanto, o evento ¢ o «Peixe em Lisboay, ¢ mostrar o que é o peixe, 0 N0sso peixe

portugués em Lisboa, porque acontece que ¢ em Lisboa, mas o facto de termos l4 uma pessoa
sempre permanente a vender peixe, portanto, é uma peixaria no local, o facto de haver la as
conservas, o facto dos varios chefes estarem a confeccionar peixe, e ser mesmo a volta do peixe,

eu acho que ha uma interac¢ao muito grande e eu acho que ¢ mesmo muito interessantes, sem

duavida.

7. Considera que ao se manter o mesmo tema e filosofia do evento ao longo das varias

edigdes, se garante a fiabilidade da experiéncia do cliente?

P,; - Sem duvida, o tema é o «Peixe em Lisboa» e esta dltima edi¢do, todos os chefes tentaram

fazer coisas, todos nés tentamos superar-nos um pouco relativamente ao que tinhamos feito nos

anos anteriores, entao tivemos peixes pouco comuns como o caso do... toda a gente chama

aquele peixe de maneira diferente, ¢ uma espécie de atum que é o bonito, ha quem chame
sarrajao, ha quem chame bonito, hda quem chame listado, enfim, caiado, e apareceu também as
bruxas, apareceu também uma série de mariscos que o Hélder Chagas traz sempre todos os anos
diferentes e, portanto, nds tentamos sempre superar-nos ¢ eu acho que uma pessoa que va todos
os anos acaba sempre por encontrar algumas coisas que ja conhece e acaba sempre por encontrar

novidades, portanto, esta sempre a haver uma actualizagao.

8. Considera que o servico por si prestado criou experiéncias memoraveis aos

participantes do evento?

Po; - Se ndo criou ndo sei onde é que as pessoas estavam! Sinceramente!

9. Que expectativas teve do evento e qual a sua opinido pds-ocorréncia do mesmo?

Py, - E sempre positivo, eu, falar com outros chefes que estiveram 14, todos eles disseram que

2

p6s o «Peixe em Lisboa» que nds temos sempre um pouco mais de afluéncia nos nossos

restaurantes, pessoas que vém cd e frequentam 0s nossos restaurantes e depois ou que nao

frequentavam e passam a frequentar, e depois dizem ‘@7 esteve no «Peixce em Lisboay e adorei aguilo que

voct fex la”, “ai, eu estive no «Peixe em Lisboa» e gostei daquilo que comi ld”, e entio acaba por ser uma

mais-valia para nés como ¢ logico.
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Caracteristicas especificas do Evento:

10. Considera que o evento tenha alterado o quotidiano dos participantes?

P; - Sim, sim, vou falar agora na nossa experiéncia enquanto restaurante que estivemos 1a, ¢ uma

semana muito louca, ¢ uma semana de trabalho intenso, nés fazemos questao e eu faco questao

de estar 1a todos os dias e nao falhar mesmo, e isso como ¢é légico altera completamente a nossa

rotina do dia-a-dia do restaurante e toda a gente envolvida no nosso restaurante, sem davida.

11. Considera que a organizagao proporcionou aos participantes um ambiente distinto?
P,; - Sim, sem davida.

12. Que aspectos estruturais/ fisicos do espago do evento considera relevantes para

beneficio da experiéncia do participante?

Po; - A localizacdo que eu acho que é boa. As opinides dividiram-se muito este ano que havia

pessoas que disseram que gostaram mais de, isto entre nés os chefes, o pessoal que participa no

evento, que achavam melhor no Parque das Nagoes ou Terreiro do Pago. Eu acho que como

evento gastronémico vocacionado para a generalidade, como eu disse, nao s6 dos locais mas

como das pessoas que nos visitam, acho que o Terreiro do Paco é melhor sitio e eu acho que o
espago, com as obras que houve la no Terreiro do Paco, a remodelacdo, o espago estd muito
lindo e acho que é um sitio muito, muito bom. Claro que o Parque das Nagbes é o Parque das
Nagoes, aquele edificio de Portugal pela altura, pela vista que tem também ¢é um sitio excelente,
também ¢ um sitio muito bom, mas eu pessoalmente acho que prefiro, gosto mais do Terreiro do

Paco.
13. Com que antecedéncia tomou conhecimento do evento?

P; - Geralmente, sim, é quase seis meses, um ano, praticamente, ¢, anda a volta disso.

by

14. Através de que meios de comunicagdo teve acesso a informagdo da realizagdo do

evento?
P, - Foi directamente, exactamente, nao foi...

15. Que percepgao tem do canal que foi utilizado com maior frequéncia para o acesso a

informacao do evento?

P, - Radio talvez... se bem que a televisao tem um impacto sempre grande e sempre que fazem,

que a televisdo vai la faz-nos entrevistas zz /oco ou nés vamos, como aconteceu este ano, foi a
Justa e foi mais, ja ndao me lembro quem foi, sei que foram dois chefes a televisio, a RTP e depois
no dia seguir parece que a afluéncia aumentou. E apesar de ja irmos na 4.* edigdo, parece que

todos os anos ¢é preciso renovarmos isso, ¢ preciso informarmos que esta a acontecer, porque
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hoje em dia ja ha muitos eventos e as pessoas acabam por dispersar um bocadinho, mas acho que

como o «Peixe em Lisboa» nio ha nenhum, sinceramente.

16. Que papel desempenhou a sua parceria com o evento no beneficio gerado a

experiéncia do cliente?

Py; - Para além de termos dado a conhecer peixes novos, produtos novos, confeccoes de pratos

novos, dei as aulas também, portanto, foi mais um extra, foi mais um extra em termos de

participagao para a experiéncia do cliente, acho que foi isso.

Avaliagao da Oferta:

17. No global, sentiu-se satisfeito com a parceira estabelecida com o evento? Quais os

aspectos que influenciaram o seu nivel de satisfagiao?

PO3 - Eu gosto do evento, foi como lhe disse, desde o dia 1 que o Duarte e depois o Esséncia

me explicou o que ¢ que ia acontecer, eu sempre achei que o evento era muito bom e sempre

gostei da envolvéncia que tive. A satisfacdo foi realmente o poder servir e ver o feedback das
pessoas dizerem que tinham gostado e que as coisas tinham corrido bem.

18. Quais os factores especificos do evento que considera serem representativos da

qualidade do mesmo?

P, - Experiéncias tnicas a nfvel de vinhos, a nivel de gastronomia, show cookings, infelizmente eu

nao consigo ver todos, porque sio mesmo muitos, mas 0s poucos que eu vi eu acho que foram

muito bons e sdo experiéncias mesmo unicas que em Portugal s6 ha experiéncias dessas em

congressos para profissionais e ali o publico em geral tem acesso a isso, portanto, eu acho que ¢,
claro que se calhar aquilo que os irmaos Roca fizeram nio é para toda a gente fazer em casa, mas
pelo menos ficam com uma nogao do que ¢ que se faz em termos de alta gastronomia. As
demonstragoes que os outros chefes fizeram sao mais viaveis se calhar para as pessoas poderem
fazer ou aperceberem-se do que é, mais uma vez o que é que ¢ a Gastronomia, e acho que isso ¢

muito importante, realmente ¢ uma, sao experiéncias mesmo unicas sem davida.
19. Como define a relagdo prego versus a experiéncia gerada?

P,; - Estamos a atravessar uma crise, sem duvida, as pessoas queixam-se e é verdade, mas para

quem, quem gosta de gastronomia, para quem gosta de vinhos, para quem gosta de Turismo no

geral, eu acho que o preco ndo é assim muito exagerado, porque estamos a falar de 10, 12

restaurantes de tOpO quc geralmente quando se vai comer a esses restaurantes nio se paga oS

precos que se pagam ali e ali consegue-se ter uma pequena amostra do que ¢ que esses

restaurantes fazem. Portanto, é sem duvida uma oportunidade unica, é sem davida uma
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experiéncia dnica, e o preco nio é tio exagerado como isso. E légico que a pessoa acaba por
gastar dinheiro, mas estd a ter com uma qualidade muito grande, estd a ter uma experiéncia
gastronémica muito alta e com uma qualidade muito grande. Ok, os pratos sao de plastico, mas
sao tudo coisas com qualidade, sao tudo coisas bem feitas, portanto, acho que melhor do que isso

s6 mesmo sentado no restaurante e cometr.

20. Quais os aspectos relativos a sua participagao no evento que considera que o fariam

voltar a participar no mesmo?

Py; - Os aspectos? Sao todos... Eu acho que ha muita coisa que acontece, nés temos uma vida

um bocadinho complicada, todos os chefes de cozinha que participam no evento, e naquela altura

do ano ¢ uma reunido, é um reencontro entre todos, nem sempre conseguimos ir ao restaurante

uns dos outros e entdo quando acontece o «Peixe em Lisboa» é “como ¢ que estis?”, “como e que

vais?”, “entao?”, “que ¢ isto?”, “que ¢ aquilo”, portanto, isso é um, a camaradagem é um dos aspectos

sem duvida. Outro dos aspectos é mais uma vez o sentido de que vou fazer alguma coisa pelo
meu pafs, a divulgar a gastronomia, a divulgar os bons produtos que nés temos. Ha aqui uma

coisa que as vezes as pessoas dizem ‘“ah, tu fazges comida asidtica, nao tens nada a ver com os produtos
portugnés!” Nio, é errado, eu fago cozinha asiatica mas a minha matéria prima, principalmente o
meu peixe é todo nacional com a excep¢ao do salmao que vem da Noruega, mas de resto todo o
peixe ¢ aqui da nossa costa e faz sentido que assim seja, porque eu preciso do peixe fresco. Nao
ia pagar 50 mil euros para ir buscar peixe ao Japao ou onde quer que fossel? Portanto, estou a

divulgar o que é nosso e sendo chefe sinto-me na obrigacdo e o que eu gostei desta dltima edicao

foi que realmente todos os chefes procuraram ir buscar espécies de peixes pouco divulgados,

pouco conhecidos e dar ao publico em geral que os conhecesse e que os comecasse a gostar
deles. As pessoas tém uma ma relacio com a cavala, com a sarda ou com, com a sardinha nao
porque toda a gente gosta de sardinha assada, mas com aqueles peixes chamados menos nobres,
€ no evento comeram coisas em varios sitios, nio s6 num meio mas também nos outros

restaurantes, utilizando esses peixes e de certeza que gostaram e acharam bom. Portanto

camaradagem, o poder divulgar a gastronomia ou os produtos portugueses, a divulgacio do meu

préprio espaco, a mostra daquilo que eu fago ao longo dum ano com pratos como por exemplo a

caldeirada, que andamos a trabalhar para ela para pensar como ¢é que irfamos fazer uma caldeirada
que fosse diferente e este ano nds apresentamos uma caldeirada diferente dos outros, porque era
a caldeirada crua, com o peixe cru e o facto de termos feito isso estivemos ali a trabalhar e a

pensar no prato que depois vamos usar no proprio restaurante. Acho que sim, basicamente.
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PARTICIPANTES
Informacgao:
Entrevistado: Manuel Magalhies e Silva

Descrigdo Geral de Fungdes: Advogado

Local da Entrevista: Lisboa

Data: 14 de Setembro de 2011

Percepgdes gerais:

1. Em tragos gerais como descreve o evento Peixe em Lisboa, bem como, a sua

participagio global no mesmo?

Py, - O «Peixe em Lisboa» ¢ uma amostra de produtos e de realizacoes de chefes essencialmente,

por um lado. Por outro, eu vou 1a por isso, isto é, quero ver o que é que ha, o que é que hd em

produtos e quero saber o que ¢ que os chefes estdo a fazer. E o «Peixe em Lisboa», para mim,

tem sido essencialmente isso e penso, olhando para o que ¢ o evento, desde as harmonizacoes as

apresentacoes as conversas sobre o vinho, o que estd em causa é exibicio de produtos por um

lado e com chefes ou especialistas a aprendizagem e coisas relacionadas com a comida e com a

bebida, tendo como tema o peixe.

2. A que servigos ou acgdes paralelas aderiu no decorrer do evento?

P, - Este ano eu fui essencialmente as apresentacoes ndo fui nem as harmonizacées nem as

conversas sobre o vinho que sdo iniciativas interessantes porque nem sempre hia uma ideia

suficientemente artilhada de como se junta beber e comer por um lado, e por outro lado nos
sabemos pouquissimo sendo um pais de vinho, ndo sabemos quase nada de vinho, nio ha uma
cultura generalizada de vinho entre nds e, portanto, quer uma coisa quer outra sao importantes
no ambito da harmonizacio, no ambito do conhecimento, conversas sobre vinhos,
harmonizagdes, tudo isso no quadro das apresentagdes. E depois eventos avulso vao aparecendo

coloquios, debates, o «Peixe em Lisboa» é muito isso, nao é?

3. Em que medida a sua participagdo no evento e nas actividades que se realizaram no

mesmo beneficiaram a sua experiéncia global?

P, - Aprendi, aprendi porque sobretudo nas apresentacoes, que foi onde eu estive sobretudo

este ano, apareceram novidades, apareceram novas técnica e foi possivel sem ir aos sitios trazer
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os sitios até mim. Estou a pensar por exemplo num chefe magnifico de Nova lorque, portugués
ou de origem portuguesa, pelo menos, nao tenho a certeza que ele seja de nacionalidade
portuguesa, mas o exemplo portugués o Jorge Mendes e que veio até nos trazendo-nos, portanto,

a sua cozinha, o modo que fez vingar em Nova lorque e isso tem efectivamente importancia.
4. No geral, o que considera ter sido a mais-valia proporcionada pelo evento?

P, - Sabe que a minha experiéncia deste ano no «Peixe em Lisboa» é uma experiéncia limitada

porque ¢ uma experiéncia que se centrou sobretudo nas apresentagdes, mas ha uma mais-valia

para além das apresentacdes e que ¢ uma caracteristica do «Peixe em Lisboa» e que este ano se

verificou também que ¢ ver n (ene) novos produtos que sao ali apresentados e que evidenciam

como noés estamos a tratar bem sobre o ponto de vista da divulgacio quer produtos tradicionais,

quer novas formas de combinar e realizar produtos nacionais, por exemplo um Pesto de Urtigas

que havia e isso ¢ efectivamente uma mais-valia.
5. Que impacto exerceu o tema do evento na sua experiéncia?

P., - Sabe, eu sou cozinheiro de fim-de-semana e, portanto, é-me praticamente impossivel
dissociar esse hobby de fim-de-semana das coisas que fui aprendendo e, portanto, seria duma

enorme hipocrisia eu dizer que eram outras coisas. Nao foi. Aquilo que mais, o (...) mais

importante que o «Peixe em Lisboa» me trouxe foi novas coisas que vi e novas coisas que aprendi

de fazer comidas (ponto).

6. Como descreve o seu envolvimento no evento? Quais os aspectos que considera que

geraram maior ou menor envolvimento da sua parte?

P, - Sabe, eu envolvi-me no «Peixe em Lisboa» tanto quanto pude este ano e pude pouco,

porque eu terei 12 ido seis ou sete vezes quando habitualmente vou 1a todos os dias depois das
6:00 horas, isto é, organizo a minha vida em termos de depois das 6:00 horas e até ao fim do dia

poder estar no «Peixe em Lisboa», foi assim das trés realizacGes anteriores, nesta nao foi possivel

por razoes de ordem varia da vida de todos os dias e, portanto, acabei por ir umas seis ou sete

vezes menos do que qualquer das outras, mas no que estive e enquanto estive ai estava a 100% e

com um empenho completo, porque acho graga aquilo.

7. Que memorias especificas tem do evento? Ficou o evento retido na sua memoria?

Py, - Ficou a empada de lampreia, comi uma empada de lampreia que foi a melhor empada que

eu comi em toda a minha vida e, portanto, sempre que eu me lembrar do «Peixe em Iisboa» de

2011 vou-me lembrar da empada de lampreia feita pelo Nuno Diniz que é o chefe da Confraria,

do restaurante da York House.
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8. Gerou alguma expectativa antes da ocorréncia do evento?

P, - Eu pensei que algumas apresentacoes seriam melhor do que foram e depois acabaram por

ser decepcionantes, de onde ndo saliento nada que tivesse ido além das minhas expectativas do

ponto de vista positivo, eu esperava que aquilo fosse aquilo e foi, e uma expectativa ou duas

negativas relativamente as apresentacoes.

9. Qual a sua opinido do evento pés-ocorréncia do mesmo?

P, - Acho que o modelo pode comecar a esgotar-se, sao quatro anos, pode haver necessidade de

mantendo linhas de forga, isto é, apresentacSes, harmonizacGes, conversas sobre o vinho, voltar

por exemplo aos jantares que foi uma coisa que neste evento nio houve provavelmente no

modelo vale a pena recriar e organizar, porque isso tem sido menos claro e menos frequente,

organizar debates de espacos de verdadeiro e proprio debate e confrontagio de pontos de vista,

nao ser apenas realizacGes de exposicio quase que magistral, digamos assim, mas em que possa
haver uma maior participacao.

Caracteristicas especificas da Oferta:
10. Como considera que o evento tenha alterado o seu quotidiano?

P, - Alterou porque nos varios dias, nos varios dias em que 13 fui entre as 6:00 e a meia-noite

estava ali comprometido nesse periodo, posteriormente nao penso que se tenha sido de algum

modo influente, importante que eu passe a perceber que o meu quotidiano foi influenciado pelo

«Peixe em Lisboa» ou se foi nao me é consciente.

11. Teve a sensagdo que se encontrava num ambiente distinto aquando da sua

participagdo no evento?

P, - Sim, claramente, porque n6s ndo temos aquele tipo de coisas ou nao temos tido aquele tipo

de coisas aqui em Lisboa, pelo menos, e, portanto, o evento tem uma caracteristica singular e
percebe-se.

12. Quais os aspectos fisicos/ estruturais do evento que beneficiaram a sua expetiéncia?

Py, - Olhe, eu niao tenho que fazer aquele tipo de realizagdes e, portanto, olhando para o que

aquilo é como um espagco fisico, a organizacdo dum espaco e a organizaciao de actividades dentro

dum espaco... aquilo que me traz ¢ informacdo, mas informacao que eu dificilmente traduzirei no

meu quotidiano porque nao ¢ ai que eu estou.
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13. Como considera que foi comunicado o evento, bem como o seu tema?

Py, - Vai ser necessario melhorar isso, porque vale a pena olhar hoje para o tempo que se passa

no transito e, portanto, os outdoors de rua sem serem em excesso podem ser um momento

importante de divulgacdo da existéncia do «Peixe em Lisboa», penso que a televisio ja foi usada e

neste ano, nesta edicdo apareceu, a Internet estd e bem. Nao sei em que medida, porque nao

estou la, tera sido divulgado nas redes sociais Facebook, Twitter e por ai fora. Sio as formas de

divulgacao possiveis.
14. Com que antecedéncia tomou conhecimento do evento?

P, - Ai com dois ou trés meses porque eu estou atento, mas eu nao sirvo de exemplo, porque

como eu tenho ido sempre e estou interessado em saber quando é, eu vou procurando na

internet «Peixe em Iisboa» até aparecer.

by

15. Através de que meios de comunicagdo teve acesso a informacido da realizagdo do

evento?

Py, - Internet, através da Internet.

16. Qual o meio que utiliza com maior frequéncia para acesso a este tipo de informagao?
Py, - Internet.

17. Considera que os meios utilizados sdo os adequados? Que outros meios recomendaria

a organizagao utilizar para a divulgagio do evento?

P., - Como lhe disse eu acho que ndo foi feita publicidade de rua e hoje em ILisboa nas

conducdes habituais de transito faz todo o sentido que isso seja feito, seja em outdoors, seja no

mobiliario urbano hoje existente electronicamente, isso faz sentido porque é porventura uma das

grandes formas de divulgacio de eventos que hoje pode ser feito numa cidade com as

caracteristicas de Lisboa... E as redes sociais, obviamente.

18. Considera a informagao disponibilizada no evento adequada e suficiente?

P, - Para mim foi, nao sei em que medida quem esteja menos familiarizado com estas coisas
possa ter considerado a informagao existente suficientemente explicita, se calhar seria possivel
relativamente a cada um dos eventos, isso era uma sugestao porventura que valeria a pena para
quem gosta daquilo, fazer a quem organiza que era cada um dos tipos de iniciativas terem um
glossario, saber-se o que ¢ que era cada coisa em termos tais que nao se estivesse a espera que a
mera enuncia¢ao de um tema fizesse perceber as pessoas o que é que aquilo representava, mas se

desse descritivamente o que é que era cada uma das coisas, apresentacOes, harmonizagoes,

conversas sobre o vinho. Tudo isso valeria a pena dizer qual era o formato para as pessoas
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saberem exactamente mesmo no momento da op¢do o que é que iam fazer e para que aquilo

servia.

19. Que papel desempenharam os funcionarios do evento na sua apreciagdo e beneficio

exercido pelos mesmos?

Py, - Olhe, pareceu-me que havia um bom desempenho, as pessoas que estavam ali a funcionar

quer nos vinhos quer nas comidas quer no elucidar das pessoas, percebia-se que grande parte
delas eram perfeitamente amadoras, faziam aquilo bem, pelo menos faziam aquilo de uma forma
simpatica que é porventura o magnifico cartio de visita para quem sendo amador que estd a fazer

uma coisa daquelas.

Avaliagao da Oferta de Mercado:

20. No global, sentiu-se satisfeito com a realizagao do evento? Quais os aspectos que

influenciaram o seu nivel de satisfagao?

Py, - Eu gostei de varias das apresentacdes, um. Achei que o a partir das 8:00 horas e a variedade

de comidas que tinha efectivamente algum interesse. H4 também a influéncia negativa, acho que
nas apresentacoes devem, deve-se evitar seringar as pessoas com longas exibicoes de coisas de
ambiente e matérias-primas, isso deve-se evitar.

21. Quais os factores que considera que determinaram especificamente a qualidade do

evento?

P, - Duas coisas, por um lado a qualidade de alguma das apresentagdes e por outro em qualquer

dos temas grande parte das pessoas que intervinham eram efectivamente pessoas de uma eti¢ e
com qualidade, e isso da sinal ao nivel de interpretamento.

22. Que papel desempenha o prego na sua avaliagdo global do evento?

P, - Sabe que me parece, para o que ¢ parece-me uma boa relacio qualidade/preco.

23. Quais os aspectos relativos a sua experiéncia de participagdo no evento que considera

que o fariam voltar a participar no mesmo?

P, - Sabe, a minha resposta dificilmente sera significativa porque como eu fui sempre e vou

continuar a ir sempre mesmo que num ano aquilo ndo preste, e ndo é o caso, eu acho que vale a

pena ir ver como é que é no ano seguinte, portanto, hd aqui uma motivacdo que tem a ver com o

meu interesse por estas coisas. Como quer que seja, se nao fosse assim, se calhar eu diria tem

sempre graga ir ver que coisas novas ha no dominio das técnicas culinarias e das coisas que se

comem, se calhar vale a pena ver com aqueles chefes todos que 14 estio com tendinhas que
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1697  comida ¢ que eles 1a puseram. Isto ¢, ha efectivamente elementos que mesmo para um publico

1698 que ndo esteja directamente interessado nas coisas que estdo ali a realizar-se, podem ser
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PARTICIPANTES
Informagao:
Entrevistado: Rui Costa
Descrigao Geral de Fungdes: Administrador de Centro Comercial
Local da Entrevista: Algés

Data: 6 de Setembro de 2011

Percepgdes gerais:

1. Em tragos gerais como descreve o evento Peixe em Lisboa, bem como, a sua

participagdo global no mesmo?

P, - Em tragos gerais...portanto, é um evento diferente no panorama dos eventos gastronémicos

em Portugal, participei, tive a possibilidade de assistir a trés dias, fui apenas como mero cutioso,

na 6ptica muito de experiéncia e ndo tanto para ir ver os chefes ou... portanto, em tracos gerais

foi uma visita de conhecimento de um evento, procura de novas abordagens do peixe na culinaria

portuguesa e foi muito positivo.

2. A que servigos ou acgoes paralelas aderiu no decorrer do evento?

Py, - Eu aderi a um show de live cooking, alids a dois, aderi também aquelas provas, aqueles jogos,

aquelas actividades de demonstracao que tinha de algumas empresas que estavam 14 a promover

os vinhos e foi so.

3. Em que medida a sua participagdo no evento e nas actividades que se realizaram no

mesmo beneficiaram a sua experiéncia global?

Py, - Ajudaram a perceber o trabalho que estd por tras daquela confeccdo, de todas as novas

maneiras de apresentar, de cozinhar, foi bastante proveitoso para desmistificar um bocadinho o
trabalho do chefe e aproximar um bocado do consumidor final do momento da criacdao, nao é?

Do prato, da elaboragao, de todo aquele espectaculo mediatico que é o show de live cooking que

permite a pessoa ver muito do que se passa numa cozinha seja ela de que nivel for.

4. No geral, o que considera ter sido a mais-valia proporcionada pelo evento?

Pg, - A mais valia...a mais-valia foi a participacdo de grandes nomes da cozinha portuguesa e do

panorama da restauracido, nao é? Moderna, e colocar aquelas pessoas que normalmente as pessoas

véem em restaurantes mais, ou considerados mais chiques ou de mais, ou uma cozinha mais
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sofisticada a tratar o peixe de uma forma completamente soberba, magnifica e foi realmente uma

experiéncia muito enriquecedora.

5. Que impacto exerceu o tema do evento na sua experiéncia?

P, - O tema do evento é precisamente uma das coisas que mais chama, é precisamente um

evento unico e impar, nao é? Nao ha outro evento de peixe, apesar de haver os festivais e festas

de marisco, o tema do evento ¢ fundamental para chamar as pessoas para este evento em

particular, nao é?

6. Como descreve o seu envolvimento no evento? Quais os aspectos que considera que

geraram maior ou menor envolvimento da sua parte?

P, - O maior envolvimento teve a ver precisamente com a participacio dos chefes, ndo eram

marcas que la estavam, ndo eram restaurantes, eram precisamente os chefes e isso teve um

impacto bastante positivo e muito importante porque nés vemos quem faz, quem confecciona,

quem da nome e quem da a cara pelas coisas e o facto de os chefes estarem presentes foi uma
mais-valia na experiéncia muito grande, nao é?

7. Que memorias especificas tem do evento? Ficou o evento retido na sua memoéria?
Py, - Mais sabores do que imagens, mas se tivesse que escolher um momento é precisamente o

pos... experienciar aquela procura dos varios, nos varios restaurantes, aquele momento, para ja o

sitio que é, que é muito bem escolhido que tem um ambiente e uma imagem muito boa e depois
estar a deliciar aquelas iguarias com os chefes por tris, portanto, nés estamos ali no centro da

acgdo, nao é? A degustar depois os pratos que foram confeccionados e que nés vimos os chefes,

a proximidade entre a pessoa que idealizou, que, entre o artista e nés, o consumidor final, acho
que é uma imagem que fica.

8. Gerou alguma expectativa antes da ocorréncia do evento?

PE2 - Nao, particularmente nio, ndo tinha, ndo tinha expectativas, apenas curiosidade, muita

curiosidade.

9. Qual a sua opinido do evento pds-ocorréncia do mesmo?

P, - Mais uma vez é um evento dnico, um evento impar, faz todo o sentido na gastronomia

portuguesa e... esta, ndo sé serve de promocao como até de divulgacio daquilo que é possivel

fazer com um elemento tdo importante da nossa gastronomia, eu acho que é verdadeiramente

fabuloso.
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Caracteristicas especificas da Oferta:

10. Como considera que o evento tenha alterado o seu quotidiano?

Py, - S6 se for pena de ndo ter tantos restaurantes que fizessem tantas iguarias no dia-a-dia, nao
¢é? Daquele tipo de pratos, porque realmente durante uma semana a pessoa tem acesso a
variadissimos pratos e variadissimas novas formas e abordagens de apresentar e de cozinhar as
coisas e depois no dia-a-dia continuamos a ter aquela, aquela oferta quase corriqueira de peixe,

nao ¢? Acho que serviu muito para puxar pelo peixe que ¢ um, talvez uma coisa que seja tao ao
gosto portugués mas ainda ha poucos restaurantes que fogem daquele tradicional prato de

grelhado ou cozido.

11. Teve a sensagdo que se encontrava num ambiente distinto aquando da sua

participagdo no evento?

P, - Sim, ha pormenores que sio muito importantes, a_escolha do espaco, a iluminacio, as
mesas, os pormenores de todo aquele, dos utensilios de cozinha, os pratos, os copos, os talheres,

portanto, tudo com muito cuidado, acho que ... estava tudo muito bem, muito bem pensado e

com qualidade e isso obviamente da logo um ar de, da logo um bom ambiente, uma pessoa sente-

se num ambiente diferente.

12. Quais os aspectos fisicos/ estruturais do evento que beneficiaram a sua experiéncia?

Py, - Para ja o claustro ¢ realmente.. é realmente uma .. um elemento que permite a

proximidade, peca talvez pela pouca ou pela pequena dimensao, mas o que também o torna um
pouco intimista e um pouco envolvente como se a pessoa estivesse muito proximo dos chefes,
mas depois acaba por também as vezes ter o lado negativo de ter pouco espaco e felizmente pela
afluéncia, ha dias em que se torna um bocadinho complicado arranjar mesa. Mas ¢é

verdadeiramente um ambiente muito bonito e acho que o edificio em si esta muito bem escolhido

e por isso é talvez grande parte do sucesso também do, do aspecto visual, daquela imagem

acolhedora e de qualidade distinta que d4 ao evento.

13. Como considera que foi comunicado o evento, bem como o seu tema?

P, - Eu conheci pouco da parte da comunicacao, mas daquilo que conheci acho que...bem...

14. Com que antecedéncia tomou conhecimento do evento?

Py, - Tomei conhecimento para ai, sei 14, dois meses antes, trés, talvez.

15. Através de que meios de comunicagdo teve acesso a informagido da realizagdo do

evento?

P, - Internet, basicamente Internet e radio talvez.
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16. Qual o meio que utiliza com maior frequéncia para acesso a este tipo de informagao?

P, - Internet sem duvida.

17. Considera que os meios utilizados sao os adequados? Que outros meios recomendaria

a organizagao utilizar para a divulgagao do evento?

Py, - Niao tenho recomendacées, acho que nio.. nido tenho conhecimento para dar uma

sugestao.
18. Considera a informagao disponibilizada no evento adequada e suficiente?

Py, - No meu caso foi perfeitamente suficiente.

19. Que papel desempenharam os funcionarios do evento na sua apreciagdo e beneficio

exercido pelos mesmos?

P, - Resultaram positivamente porque foram pessoas que estiveram sempre presentes, foram

pessoas que tentaram sempre solucionar todas as situacdes a que tive a possibilidade de assistir,

foram, creio que se portaram a altura da qualidade do evento.

Avaliagio da Oferta de Mercado:

20. No global, sentiu-se satisfeito com a realizagdo do evento? Quais os aspectos que

influenciaram o seu nivel de satisfagdo?

P, - Sim, sim, perfeitamente. Pronto, variadissimas coisas, o cuidado da organizacdo, a questao

do espaco, a preocupacdo em por exemplo ter um espaco para qualquer eventualidade
climatérica, o proprio espago gourmet também com a feira também estava muito bem apropriado e
da sempre a possibilidade de niao s6 os produtores darem-se a conhecer como também das
pessoas, do publico em geral de ter contacto com estas novas tendéncias de, nao sé os gourmets

como as produgdes de qualidade, etc., portanto, acho que foi muito bom.

21. Quais os factores que considera que determinaram especificamente a qualidade do

evento?

P, - O trabalho, acho que esta ali muito trabalho de organizacio e isso nota-se, portanto, acho

que, acho que a experiéncia, o trabalho, a dedicacio, o empenho depois de cada profissional,

acho que... tem com certeza uma boa gestdo por trds porque isto revela-se depois nestas, na

performance de todos os funcionarios que estdao a ajudar a organizagao.
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22. Que papel desempenha o prego na sua avaliagio global do evento?

P, - Muito sinceramente ¢ quase irrelevante porque nio é pelo preco que se vé a qualidade de

um evento, é importante obviamente porque selecciona logo a partida o seu publico-alvo mas
nao fol importante para eu dar uma nota positiva ou negativa, se bem que obviamente que

compreenda que tem de ser um pouco mais dispendioso do que um evento normal, nao é?

23. Quais os aspectos relativos a sua experiéncia de participagido no evento que considera

que o fariam voltar a participar no mesmo?

Py, - Ter gostado do espaco, ter gostado da organizacdo, ter gostado de tudo aquilo que foi

promovido e, portanto, uma boa experiéncia é sempre de repetir.
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PARTICIPANTES
Informacgao:
Entrevistado: Duarte Canas
Descrigao Geral de Fungdes: Técnico de compras

Local da Entrevista: Sintra

Data: 19 de Setembro de 2011

Percepgdes gerais:

1. Em tragos gerais como descreve o evento Peixe em Lisboa, bem como, a sua

participagao global no mesmo?

P.; - Pronto, eu descrevo o evento como uma organizacdo que privilegiou o prato principal, o

seu prato principal o peixe, e a divulgacdo e dinamiza¢ao deste animal, digamos, da gastronomia

portuguesa. E de certa forma mudar um bocadinho, digamos, alguma tendéncia de carne para

maior uso de peixe, portanto, nas refei¢oes portuguesas.
2. A que servigos ou acgdes paralelas aderiu no decorrer do evento?

Py; - Aderi, portanto, as provas de vinho que estavam presentes no sfand com as diversas marcas,

2

SO.

3. Em que medida a sua participagdo no evento e nas actividades que se realizaram no

mesmo beneficiaram a sua experiéncia global?

P.; - Beneficiaram no aspecto de ter tido um melhor, um maior contacto com, portanto, com

alguns chefes, algumas casas desconhecia de restauracao, alguma, digamos, algum cruzamento de
sabores e, digamos, ingredientes em diversos pratos e, portanto, da degustagao desses mesmos

pratos.
4. No geral, o que considera ter sido a mais-valia proporcionada pelo evento?

P.; - A mais valia foi de facto, portanto, ter a experiéncia de fusées de sabores com diversos

tipos de peixes e outros ingredientes que me puderam enriquecer um pouco mais, digamos, o

conhecimento de pratos.
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5. Que impacto exerceu o tema do evento na sua experiéncia?

P.; - O impacto privilegiou-me ter no #op of mind, portanto, a associacio dum festival de peixe

mas que na verdade ndo é um festival de peixe, é mais um, digamos, um evento de degustacio de

peixe e de certa forma isso ira perdurar, digamos, como recordagao que ficou do evento.

6. Como descreve o seu envolvimento no evento? Quais os aspectos que considera que

geraram maior ou menor envolvimento da sua parte?

P.; - Portanto, destaco o ambiente informal do evento... digamos o, a divulgacio de sabores

propostas pelos varios chefes de cozinha e depois também a sintonia com o vinho como,
portanto, uma dualidade de oferta que se combina ou que combinou de facto, em que de facto
dignificou um pouco o evento também.

7. Que memorias especificas tem do evento? Ficou o evento retido na sua memoéria?

Pg; - As memorias que me ficaram na, portanto, mais retidas foi a organizacao do evento, a boa

organizacdo do evento, a operacionalidade (...) também do evento face também ao nimero de
afluéncia de pessoas e ... e também, digamos, o ambiente, o espaco, a decoracdo do espaco.

8. Gerou alguma expectativa antes da ocorréncia do evento?

Py, - Pensava que ia ser, digamos, um festival, que ia ser muito confuso, muita afluéncia, pouca,

digamos, organizacio, e de facto as expectativas superaram essa, digamos, essa expectativa que eu
tinha.

9. Qual a sua opinido do evento pés-ocorréncia do mesmo?

Py, - Uma opinido positiva e a repetir.

Caracteristicas especificas da Oferta:
10. Como considera que o evento tenha alterado o seu quotidiano?

Py, - Despertou-me para a degustagao de, portanto, nao sé de peixe como de outros pratos, mas
af sim o essencial para a degustacdo de pratos, digamos, confeccionados por chefes.

11. Teve a sensagdo que se encontrava num ambiente distinto aquando da sua

participagio no evento?

Pg; - Sim, tive a percepcdo que me encontrava num evento de degustacio e nao num festival de

promocio de qualquer coisa, portanto, era mais uma experiéncia, era aquilo que eu posso retirar

do evento, ¢ uma experiéncia de degustagao.
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12. Quais os aspectos fisicos/ estruturais do evento que beneficiaram a sua experiéncia?

Pg; - Aqui repito-me um bocado, como ja referi em cima, o acolhimento, a boa organizacio, a

qualidade dos stands e a hospitalidade também dos préprios chefes no contacto mais directo e
informal com o publico.

13. Como considera que foi comunicado o evento, bem como o seu tema?

P.; - Neste ponto confesso que nao tenho grande opinido porque de facto desconhecia o evento

e, portanto, nao sei que meios ¢ que foram utilizados para a divulgacao, por isso aqui nao tenho

grande opinido formada.

. Co ue antecedéncia tomou conhecimento do eventor
14. Com ntecedéncia tom nhecimento d nto?
Py, - Uma semana.

15. Através de que meios de comunicagdo teve acesso a informagido da realizagdo do

evento?

Py, - Através do worth of mouth, portanto, através de pessoas amigas que, digamos que

comunicaram que estava a ser realizado o evento.
16. Qual o meio que utiliza com maior frequéncia para acesso a este tipo de informagao?

Py, - Internet ou worth of mouth.

17. Considera que os meios utilizados sdo os adequados? Que outros meios recomendaria

a organizagao utilizar para a divulgagio do evento?

P.; - Bom, de facto a Internet e as plataformas de social media sdo de facto digamos o que esta

mais em voga, também de acordo com o Zargef e o publico que se pretende atingir, mas hoje em
dia qualquer faixa etaria dos 17 aos cinquenta e qualquer coisa anos esta ja familiarizada com
essas plataformas, portanto, acho que sem ddvida é uma das formas, para além de toda a

comunicac¢ao mais tradicional e nomeadamente também as vezes em centros, postos de turismo

que muito turistas que visitam lisboa podem desconhecer a realizacao desse evento e acho que é

também sem ddvida uma mais valia passar essa mensagem aos turistas. Mas no essencial a

Internet.
18. Considera a informagao disponibilizada no evento adequada e suficiente?

Py, - Sim.
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19. Que papel desempenharam os funcionarios do evento na sua apreciagdo e beneficio

exercido pelos mesmos?

Pg; - (...) portanto, pelo puiblico, digamos a organizacio e a distribuicao das pessoas pelo espago,

também, proporcionaram também dar alguma informacio dos acontecimentos, dos varios
acontecimentos que iam decorrendo ao longo do evento, foi, digamos, o beneficio que eu

considero que prestaram.

Avaliagio da Oferta de Mercado:

20. No global, sentiu-se satisfeito com a realizagao do evento? Quais os aspectos que

influenciaram o seu nivel de satisfagao?

PE3 - Portanto, a qualidade geral do evento mas onde eu destaco, portanto, a qualidade da oferta
em termos gastronémicos, dos chefes (...) das condi¢oes fisicas do espaco e decoragao do espaco

e de facto a boa organizacao.

21. Quais os factores que considera que determinaram especificamente a qualidade do

evento?

Py, - E um pouco ¢, isto repete-se um pouco, ja a boa, digamos, organizacio e de facto as
experiéncias anteriores terem sido, digamos utilizadas para sustentar e consolidar um bom servico

¢ um bom evento.

22. Que papel desempenha o prego na sua avaliagiao global do evento?

P.; - Eu acho que o preco aqui tem um aspecto, digamos, selectivo, portanto, pretende-se que o

evento tenha, digamos, uma projec¢do mas nao se quer um evento massificado a todos os zargets e
de certa forma ndo é barato, mas privilegia, digamos, fazer a selec¢do a pessoas de facto

interessadas pelo, sobre o evento.

23. Quais os aspectos relativos a sua experi€ncia de participagdo no evento que considera

que o fariam voltar a participar no mesmo?

P.; - Ter novamente o contacto com os chefes, com pratos confeccionados pelos chefes,
podendo ser, digamos, variado, digamos, a oferta e ter esse contacto de certa forma para

experimentar novas ofertas digamos assim.
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peixe em
LISBOA

7.17 abn

PATIO DA GALE
TERREIRO DO PA(;O

</

08 ABRIL / sex.

12:00 / ABERTURA DOS RESTAURANTES

15:00 / MICHELIN SEM SEGREDOS

Tudo o que vocé sempre quis saber sobre o
mais famoso guia gastronémico do
mundo, numa sessdo em que o director do
guia Portugal & Espanha, Fernando
Rubiato, respondera as questdes do
publico.

APRESENTA(;C)ES DE CHEFES Auditorio
(1) 18:30 / MIGUEL REINO E BERNARDO REINO
(2) 20:00 / SERGI AROLA X MICHELIN

CURSOS CULINARIOS salaProvas |

(1) 15:00 - 16:00 / MARIANA E A EQUIPA DO
CHAKALL

Apoio: Continente

APRESENTACOES DE CHEFES

CURSOS CULINARIOS

CRIANGAS NA COZINHA - ALIMENTACAO
SAUDAVEL

VINHO | PROVAS COM ESPECIALISTAS

(2)17:00 - 18:00 / ANA LINS
Apoio: Nativ, Bacalhau Dias e Seafood

CONVERSAS SOBRE O VINHO
Bar A Copo’ ViniPortugal

(1)16:00 - 16:30 / UMA CASTA: VERDELHO
Manuel Moreira_ Sommelier e colaborador da

revista WINE - A Esséncia do Vinho

SPIRITS MASTER CLASS spirits Bar
(1)17:30 / APRENDA A PREPARAR COCKTAIL'S

HARMONIZAGOES COM VINHOS

Sala Provas|

(1)19:00 - 20:30 / LEONEL PEREIRA
Apoio: [MF

HARMONIZAGAO salaProvas 2
(2)19:15 - 20:15 / NESPRESSO

CONVERSAS SOBRE O VINHO

PROVA PRODUTOS GOURMET

SPIRITS MASTER CLASS

HARMONIZACOES COM VINHOS



APRESENTA(;C)ES DE CHEFES

*

CRIANGAS NA COZINHA - ALIMENTAGAO
SAUDAVEL

WORKSHOP

CURSOS CULINARIOS

CONVERSAS SOBRE O VINHO

SPIRITS MASTER CLASS

VINHO | PROVAS COM ESPECIALISTAS

HARMONIZAGAO

11 ABRIL / seg.

12:00 / ABERTURA DOS RESTAURANTES

15:00 / PEIXEIRADA Auditorio

Dez chefes dizem o que lhes vai na alma e
respondem a perguntas do publico.
Bertilio Gomes, Henrique Mouro, Vincent
Farges, Joachim Koerper, José Avillez, José
Cordeiro, Justa Nobre, Leonel Pereira,
Miguel Castro e Silva, Vitor Sobral.

Com Paulina Mata (Férum Nova Critica),
Luis Antunes (Forum Revista de Vinhos) e
Paulo Amado (Edi¢6es do Gosto).

APRESENTA(;OES DE CHEFES Auditério
(8)18:30 / VITOR CLARO
(9) 20:00 / GENNARO ESPOSITO X MICHELIN

CURSOS CULINARIOS sala Provas|
(6)19:00 - 20:00 / JUSTA NOBRE

Apoio: Continente

PROVA PRODUTOS GOURMET sala Provas 2
(2)18:00 -19:00 / AZEITE

CONVERSAS SOBRE O VINHO

Bar A Copo’ ViniPortugal

(4)17:30 - 18:00 / VINHOS PARA
ACOMPANHAR PEIXES MAGROS

Manuel Moreira_ Sommelier e colaborador da
revista WINE - A Esséncia do Vinho

CURSOS CULINARIOS

CONVERSAS SOBRE O VINHO
WORKSHOP

SPIRITS MASTER CLASS
APRESENTAQC)ES DE CHEFES

WORKSHOP

CONCURSO

APRESENTAQ()ES DE CHEFES
*
*

CONVERSAS SOBRE O VINHO

CURSOS CULINARIOS

SPIRITS MASTER CLASS

PROVA PRODUTOS GOURMET



14 ABRIL / qui.

12:00 / ABERTURA DOS RESTAURANTES

15:00 /JOVENS TALENTOS DA
GASTRONOMIA

Um evento promovido em colaborag¢éo
com a revista InterMagazine que destaca
jovens profissionais com um percurso
promissor em Portugal, dando-lhes a
oportunidade de mostrarem trabalho,
numa demonstragéo de cozinha ao vivo.
Com Bernardo Agrela, Fabio Luz, Marcio
Baltazar e Tiago Lopes.

HARMONIZAGAO salaProvas2
(5)16:00 - 17:00 / NESPRESSO

APRESENTACOES DE CHEFES Auditsrio
(14) 18:30 / FRANCISCO MEIRELLES
(15) 20:00 / ANDRE SABURO

APRESENTACOES DE CHEFES

CURSOS CULINARIOS

CURSOS CUL'NAR|OS Sala Provas|

(9)19:00 - 20:00 / ANA LINS
Apoio: Nativ

CONVERSAS SOBRE O VINHO

Bar A Copo’ ViniPortugal

(7)17:30 - 18:00 / BRANCOS IRRESISTIVEIS
Manuel Moreira_ Sommelier e colaborador da
revista WINE - A Esséncia do Vinho

SPIRITS MASTER CLASS Sspirits Bar
(6)18:30 -19:30 / GIN

CONVERSAS SOBRE O VINHO

PROVA PRODUTOS GOURMET

SPIRITS MASTER CLASS

HARMONIZACOES COM VINHOS

WWW.PEIXEMLISBOA.COM

APRESENTAQOES DE CHEFES

* HARMONIZACOES COM VINHOS

CRIANCAS NA COZINHA - ALIMENTACAO

SAUDAVEL

PROVA PRODUTOS GOURMET
CURSOS CULINARIOS VINHO | PROVAS COM ESPECIALISTAS
CONVERSAS SOBRE O VINHO

17 ABRIL / dom.

12:00 / ABERTURA DOS RESTAURANTES APRESENTAQ()ES DE CHEFES Auditorio

(21) 15:00 / VITOR SOBRAL
A GRANDE CALDEIRADA

16:00 / ENCERRAMENTO

7 ABRIL, SEG /18:00 AS 24:00
8 A16 ABRIL /12:00 AS 24:00
17 ABRIL, DOMINGO /12:00 AS 16:00

INFORMAGOES E RESERVAS 808 103 835 / INFO@PEIXEMLISBOA.COM

TURISMO DE LISBOA

ENCONTRE-NOS FIND US ON WWW.VISITLISBOA.COM

A ORGANIZAGAO RESERVA O DIREITO DE ALTERAR O PROGRAMA SEM AVISO PREVIO.



APRESENTAQ@ES DE COZINHA AO VIVO

MERCADO GOURMET

CRIANCAS NA COZINHA - ALIMENTAGCAO

SAUDAVEL

HARMONIZAQOES COM VINHOS

RESTAURANTES

COCKTAILS AO VIVO

AULAS COM CHEFE

GRANDE CALDEIRADA

MUSICA AO VIVO

VINHOS, CERVEJAS, ESPIRITUOSOS, AGUAS
E CAFES

CONCURSO “MELHOR PASTEL DE NATA”

PROVAS COM ESPECIALISTAS

ANDRE MAGALHAES

JOSE AVILLEZ

ANDRE SABURO

HENRIQUE MOURO

SERGE VIEIRA * MICHELIN

SERGI AROLA 'k X MICHELIN

LJUBOMIR STANISIC

CELESTINO GRAVE

LUiS AMERICO

EDDIE MELLO

MIGUEL REINO E BERNARDO

REINO

FRANCISCO MEIRELLES

SIEGFRIED DANLER HEINEMANN
A MICHELIN

VITOR CLARO

VITOR MATOS * MICHELIN

NUNO MENDES * MICHELIN

GENNARO ESPOSITO % & MICHELIN

PAULO MORAIS

GEORGE MENDES ' MICHELIN

AROLA PENHA LONGA HOTEL SPA & GOLF RESORT / SINTRA

ASSINATURA / HENRIQUE MOURO / LISBOA

ELEVEN /JOACHIM KOERPER / LISBOA

FORTALEZA DO GUINCHO * MICHELIN
VINCENT FARGES / CASCAIS

JOSE AVILLEZ / LISBOA

MANIFESTO - jOSI’E GOURMET / LUIS BAENA / LISBOA

PEDRO LEMOS

VITOR SOBRAL

RIBAMAR / HELDER CHAGAS / SESIMBRA

SPAZIO BUONDI / NOBRE / JUSTA NOBRE / LISBOA

SOL E PESCA / HENRIQUE VAZ PATO/ LISBOA

TASCA DO JOEL / JOEL / PENICHE

UMAI / PAULO MORAIS / LISBOA

YORK HOUSE / NUNO DINIZ / LISBOA

100 MANEIRAS / LJUBOMIR STANISIC / LISBOA
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LISBON FISH AND FLAVOURS 2011

HEADLINES:

ORGANIZACAO

AGUA ORCIAL

11 dias (mais dois que nas anteriores edi¢cGes)
13 restaurantes em funcionamento permanente das 12h as 24h

23 chefes de cozinha convidados, incluindo Sergi Arola (Espanha), Gennaro
Esposito (Italia) e os luso-descendentes George Mendes, Nuno Mendes e Serge
Vieira

regresso ao Patio da Galé — Terreiro do Paco (espago renovado pelo Turismo de
Lisboa)

produtos gourmet, cursos culinarios, harmoniza¢Ges enogastronémicas, provas
temadticas com especialistas, sessdes de sensibilizagdo com criangas, animacao e
musica ao vivo

homenagem ao jornalista brasileiro J.A. Dias Lopes
debates “Michelin Sem Segredos” e “Conservas de Peixe”
32 edicdo do concurso “O Melhor Pastel de Nata”

“A Grande Caldeirada” no encerramento do evento.

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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PEIXE EM LISBOA | breve enquadramento
Em 2011, o Peixe em Lisboa conhece a quarta edicdo.

Organizado pela Associagdo Turismo de Lisboa (ATL), com os apoios da Camara Municipal de
Lisboa e do Turismo de Portugal e producdo da empresa Esséncia do Vinho, este evento
gastrondmico rapidamente se afirmou e é hoje tido como uma referéncia.

Além do conhecimento generalizado do publico lisboeta, o Peixe em Lisboa alcangou um
reconhecimento nacional e é também encarado como um momento significativo no contexto
internacional das iniciativas de caracter gastrondmico. O convite anual a alguns dos mais
mediaticos chefes de cozinha da actualidade, para demonstrarem ao vivo e no auditério do
evento criagGes inovadoras a base de peixes e mariscos, tem contribuido decisivamente para a
repercussao externa do evento. Entre muitos outros, o Peixe em Lisboa orgulha-se de ter
recebido relevantes nomes como Joan Roca (Espanha, trés estrelas Michelin), Quique Dacosta
(Espanha, duas estrelas Michelin), Marcos Moran (Espanha, uma estrela Michelin), Alex Atala
(Brasil), Claude Troisgros (Brasil), Marco Canora (EUA) ou David Pasternack (EUA). A estes
juntam-se dezenas de outros chefes de renome internacional e ainda os mais conceituados
cozinheiros portugueses e a trabalhar em Portugal.

Mas, o Peixe em Lisboa assume-se ainda como um evento dncora na programacdo anual de
acgbes promocionais da ATL.

Actualmente integrado no Plano Estratégico Para o Turismo de Lisboa — TLx14 -, o Peixe em
Lisboa é uma ferramenta de divulgacdo da gastronomia lisboeta (e portuguesa), dado que
reune alguns dos mais prestigiados restaurantes da Grande Lisboa e contribui para a promogao
de um dos produtos gastronémicos de exceléncia do nosso pais: o peixe (sem esquecer, de
uma forma mais lata, o marisco e a gastronomia de mar). O evento é claramente um dos
principais cartdes de visita de Lisboa nesta época do ano, conquistando a visita de milhares de
pessoas (mais de 22.100 em 2010), incluindo publico e imprensa estrangeiros.

Em 2011, o Peixe em Lisboa regressa ao local da primeira edicdo (em 2008), o Patio da Galé, no
monumental Terreiro do Paco. O espaco que outrora albergava um parque de viaturas dos
Correios foi totalmente reabilitado e inaugurado em Fevereiro de 2011, numa interveng¢ado que
implicou um investimento de 4,3 milhGes de euros (75% financiados pela ATL e os restantes
25% pelo Turismo de Portugal). Da autoria do arquitecto Tiago Silva Dias, o “novo” Patio da
Galé foi restituido a pureza das linhas originais, estando dotado de todas as condi¢des para
acolher eventos de relevancia como o Peixe em Lisboa ou, também recentemente, a Moda
Lisboa.

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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PEIXE EM LISBOA | quarta edigao

Os duas estrelas Michelin Sergi Arola (Espanha) e Gennaro Esposito (Itdlia), os trés jovens
portugueses e de origem portuguesa que dao cartas em Londres (Nuno Mendes), Nova lorque
(George Mendes) e Franga (Serge Vieira), todos com uma estrela Michelin, e o brasileiro André
Saburd sdo os cabecas de cartaz do Peixe em Lisboa 2011.

ORGANIZACAO

AGUA ORCIAL

Sergi Arola_**Michelin

Proprietario de restaurantes em Madrid, Barcelona e Sintra, que figuram nos mais
importantes guias gastrondmicos internacionais. Diz-se cozinheiro 24 horas por
dia, contando com o apoio da mulher, Sara, nesta aventura. A paixao pela criacdo
de tendéncias gastrondmicas tem ditado o sucesso deste chefe cataldo, que ja viu
o espaco em Madrid ser distinguido pelo Guia Michelin com duas estrelas.

Gennaro Esposito_**Michelin

Nascido em Vico Equense, o chefe italiano teve dois momentos determinantes na
formacdo profissional: um estagio com Gianfranco Vissani e um encontro casual
com Alain Ducasse, com quem trabalhou e de quem herdou a aten¢do meticulosa
aos detalhes. Na terra natal, em 1992 abriu o restaurante La Torre del Saracino, ja
distinguido com duas estrelas Michelin.

George Mendes_*Michelin

Detentor do restaurante Aldea, em Manhattan, é filho de portugueses mas nasceu
em Danbury, no Connecticut, onde cedo percebeu que queria fazer da cozinha
profissdo. Depois do Aldea ter sido colocado entre os 50 melhores restaurantes de
Nova lorque, pela New York Magazine, e entre os dez melhores restaurantes
inaugurados no ultimo ano, pela GQ, também o Guia Michelin distinguiu-o com
uma estrela e a revista WINE — A Esséncia do Vinho como a “Personalidade do Ano
na Gastronomia 2010”.

Nuno Mendes_*Michelin

E em Londres, com o restaurante Viajante, que o chefe se tem destacado, tendo
visto o espaco distinguido recentemente com uma estrela Michelin, ja depois de
ter recebido o titulo “The Best New London Restaurant”. No curriculo, o portugués
conta ainda passagens por cozinhas de renome mundial, como as de Ferran Adria,
na Catalunha, e de Jean Georges, em Nova lorque.

Serge Vieira_*Michelin

Filho de pai portugueses, nasceu em Auvergne, na Franca. Embora ser cozinheiro
nunca tenha sido um sonho de infancia, as recordag¢des dos pratos da avé levaram-
no para os caminhos da gastronomia. Iniciou a profissdo, desde logo, em
restaurantes com duas e trés estrelas. Actualmente, é detentor do restaurante
Serge Vieira, que inaugurou em 2009, e foi recentemente estrelado pelo Guia
Michelin. Em 2005 venceu um dos prémios mais importantes da cozinha mundial:
o concurso mundial de cozinha “Bocuse d’Or”.

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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*  André Saburo

Herdou do pai o restaurante Quina do Futuro, no Recife, mas dele ganhou também
uma grande licdo de empreendedorismo. André Saburé Matsumoto veio de
Nagasaki para S3ao Paulo, onde o pai, antes de fundar o Quina do Futuro, carregou
sacos de batata e trabalhou na pastelaria Yokoyama. O filho seguiu-lhe as pisadas e
antes de assumir o comando do restaurante lavou pratos e foi emprego de mesa.
Ainda realizou um estagio num restaurante do tio como assistente de sushiman. E
um dos principais nomes da cozinha de fusdo japonesa-brasileira.

Além destes seis chefes convidados, pelo Auditério da quarta edicdo do Peixe em Lisboa
passarao ainda:

¢ André Magalh3es Clube de Jornalistas, Lisboa

¢ Celestino Grave Hotéis Real Portugal, Lisboa

¢ Eddie Melo Tiara Park Atlantic, Lisboa

* Francisco Meirelles Sessenta Setenta, Porto

¢ Henrique Mouro Assinatura, Lisboa

¢ José Avillez Lisboa

¢ Ljubomir Stanisic 100 Maneiras, Lisboa

¢ Luis Américo Mesa, Porto

¢ Marco Gomes Foz Velha, Porto

¢ Miguel e Bernardo Reino restaurante Gigi, Algarve
¢ Paulo Morais Umai, Lisboa

¢ Pedro Lemos Pedro Lemos, Porto

¢ Siegfried Danler-Heinemann Amadeus, *Michelin, Algarve
e Vitor Claro Hotel Albatroz, Cascais

¢ Vitor Matos Casa da Calcada, *Michelin, Amarante
e Vitor Sobral Tasca da Esquina, Lisboa

A mestria de grandes chefes de cozinha estara ainda em degusta¢do nos 13 restaurantes da
Grande Lisboa que estardo abertos em permanéncia, das 12h as 24h, no Peixe em Lisboa. Mais
uma vez, os visitantes do evento tém a oportunidade Unica de degustar criacOes
gastrondmicas de autor, de conceituados chefes e restaurantes, a 5€ e a 8€.

* Arola Penha Longa Hotel, Spa & Golf Resort, Sintra
e Assinatura Lisboa

e Eleven Lisboa

¢ Fortaleza do Guincho *Michelin, Cascais

e José Avillez Lisboa

e Manifesto — José Gourmet Lisboa

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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¢ Ribamar Sesimbra

e Spazio Buondi — Nobre Lisboa
* Sol e Pesca Lisboa

e Tasca do Joel Peniche

¢ Umai Lisboa

*  York House Lisboa

¢ 100 Maneiras Lisboa

O Peixe em Lisboa tera ainda outros importantes motivos de interesse, dos quais se destacam:

¢ Debate “Michelin Sem Segredos” sexta-feira, 8 de Abril, as 15h
Numa sessdo que se antevé bastante animada, Fernando Rubiato, director do
“Guia Michelin Portugal & Espanha”, explicara os critérios de avaliacdo dos
restaurantes e responderd as questdes e duvidas do publico acerca do mais
famoso guia gastronémico do mundo - de recordar que, na actualidade, Portugal
possui um total de 12 estrelas Michelin, repartidas por 11 restaurantes.

e Peixeirada segunda-feira, 11 de Abril, as 15h
Dez dos mais reputados chefes de cozinha a trabalhar em Lisboa sdao convidados a
partilhar com o publico o que Ihes vai na alma e, a partir dai, a analisar o presente
e a perspectivar o futuro da restauracdo e da cozinha nacionais. Bertilio Gomes,
Henrique Mouro, Joachim Koerper, José Avillez, José Cordeiro, Justa Nobre, Leonel
Pereira, Miguel Castro e Silva, Vincent Farges e Vitor Sobral serdo os protagonistas.

¢ Homenagem a J.A. Dias Lopes terca-feira, 12 de Abril, as 15h

Depois dos tributos a Maria de Lourdes Modesto (2008), José Bento dos Santos
(2009) e David Lopes Ramos (2010), o Peixe em Lisboa homenageia, pela primeira
vez, um estrangeiro. Trata-se de José Antdnio Dias Lopes, profundo conhecedor da
gastronomia brasileira e portuguesa. O jornalista esta presentemente ligado a
revista Gosto, apods ter sido director da “Gula”, assinando ainda uma crdnica no
prestigiado O Estado de S. Paulo. Autor de alguns livros que relacionam a histéria e
a gastronomia, Dias Lopes tem em Portugal uma segunda patria, viajando
recorrentemente até ao nosso pais e conhecendo, como poucos, a realidade
gastrondmica de diferentes regides.

¢ Concurso “O Melhor Pastel de Nata” quarta-feira, 13 de Abril, as 15h
A terceira edicdo de um concurso que reline as mais apeteciveis das pastelarias de

Lisboa. Quem sucederd a Pastelaria Cristal (vencedora em 2009) e a Pastelaria
Suica (vencedora em 2010)?

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
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¢ Jovens Talentos da Gastronomia quinta-feira, 14 de Abril, as 15h
Bernardo Agrela, Fabio Luiz, Marcio Baltazar e Tiago Lopes sdo jovens cozinheiros
com um futuro promissor na gastronomia portuguesa. Em colaboragdo com a
revista InterMagazine, o Peixe em Lisboa da-lhes oportunidade de mostrar o que
valem.

* Debate sobre Conservas de Peixe sexta-feira, 15 de Abril, as 15h
Nutricionistas e especialistas da industria conserveira debatem as potencialidades
e beneficios do consumo de conservas de peixe. O experimentado chefe Luis
Baena tratard de demonstrar, através da execucdo de receitas, até que ponto a
criatividade pode sublinhar o sabor de uma conserva.

A intensa programacdo da quarta edicdo do Peixe em Lisboa contara ainda HarmonizagGes
enogastrondmicas, provas de vinhos e produtos gourmet orientadas por especialistas,
degustacdo e venda de produtos gourmet, cursos culinarios (com Chakall e a sua equipa e
ainda de sushi, com o sushi-man Paulo Morais), workshops, cocktails, animacdo, musica ao
vivo... e a ja tradicional Caldeirada, no ultimo dia do evento.

PROGRAMA DETALHADO EM
www.peixemlisboa.com

PEIXE EM LISBOA
7_17 Abril | Patio da Galé — Terreiro do Pago

ORGANIZACAO ASSOCIACAO TURISMO DE LISBOA
APOIOS CAMARA MUNICIPAL DE LISBOA E TURISMO DE PORTUGAL
PRODUCAO EV — ESSENCIA DO VINHO

ENTRADAS:

1 entrada 15€/pax.
(De seg. a sex., das 12h as 15h, inclui duas degustagdes de 5€. Ao jantar e ao fim-de-semana inclui uma degustagdo de 5€)

Entrada 1 fim-de-semana | 25€/pax.
Entrada 2 fins-de-semana | 45€/pax.

Entrada semana (5 dias) | 60€/pax.
Entrada grupo ( 5 pax.) | 60€
Horario:

Das 12h as 24h (quinta-feira, dia 7, das 18h as 24h; domingo, dia 17, das 12h as 16h)
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COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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Com a presenga dos chefes Sergi Arola e Gennaro Esposito
Peixe em Lisboa de regresso ao Patio da Galé

O evento gastrondmico Peixe em Lisboa, que se realiza de 7 a 17 de Abril, no Patio da
Galé, conta este ano com a participacao de 13 restaurantes e 23 chefes, entre os
quais o espanhol Sergi Arola, um nome de referéncia a nivel mundial, e Gennaro
Esposito, um dos maiores especialistas italianos de "cozinha do mar”, detentores de
duas estrelas Michelin cada.

Resultado do éxito alcancado anteriormente (2008, 2009 e 2010), o evento, uma
iniciativa do Turismo de Lisboa, terd este ano uma duracdo superior a das outras

edigbes, ao prolongar-se por 11 dias.

De regresso ao recém inaugurado Patio da Galé, onde decorreu a 1.2 edigao, o Peixe
em Lisboa trara também até a capital portuguesa trés jovens chefes de origem
portuguesa a trabalhar no mundo da alta cozinha em Londres, Nova lorque e Franga.
Séo eles, respectivamente, Nuno Mendes, George Mendes e Serge Vieira, cada um
com uma estrela Michelin. Como sempre, o Peixe em Lisboa serd palco das
apresentagdes de cozinha de alguns dos mais conceituados chefes que trabalham em
Portugal.

De ano para ano as novidades do Peixe em Lisboa sdo muitas e, de entre as que
constam do programa desta 4.2 edicdo, destaque para a presenca de um elevado
numero de novos restaurantes. Sintra e Peniche estardo representados pela 1.2 vez,
juntando-se assim a outros restaurantes de Lisboa, Cascais e Sesimbra.
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Outra novidade da proxima edicdo do Peixe em Lisboa — que regressa ao Patio da
Galé depois de se ter realizado, durante dois anos, no Pavilhdo de Portugal, no
Parque das Nagbes — sera um espaco dedicado a apresentacdo de jovens talentos da

cozinha.

Varios restaurantes dedicardo ainda uma atengéo especial a confecgao de pratos com
conservas portuguesas, dez chefes portugueses participardo numa “Peixeirada” —
dizem o que Ihes vai na alma e respondem a perguntas do publico — e um responsavel
do consagrado Guia Michelin fara uma apresentacéo durante a qual falara sobre as
famosas estrelas e respondera a perguntas do publico.

Para além das apresentacées de cozinha ao vivo, realizar-se-a ainda o muito
apreciado “Mercado Gourmet”, o atelié “Criancas saudaveis na cozinha”,
harmonizagbes com vinhos, cocktails ao vivo, aulas com chefes, provas com
especialistas e o concurso “Melhor Pastel de Nata”. A “Grande Caldeirada” encerrara,

como sempre, a edigao.

Pela 1.2 vez, o homenageado do Peixe em Lisboa sera um estrangeiro. Trata-se do
brasileiro Dias Lopes, a quem é, desta forma, reconhecido o trabalho notavel de
divulgacado da gastronomia portuguesa. Os trés portugueses ja homenageados sao
Maria de Lourdes Modesto, Bento dos Santos e David Lopes Ramos.

A semelhanca dos anos anteriores, 0 acesso ao Peixe em Lisboa sera gratuito para os
alunos e os docentes das escolas de Hotelaria.

O prego dos bilhetes para o grande publico mantém-se, também, inalterado desde a
1.2 edigdo, ou seja 15 euros/1 dia. A entrada para os 11 dias custa 135 euros. As
criancas até aos 12 anos tém entrada livre, desde que acompanhadas por adultos.

Uma entrada da direito a uma degustacao de cinco euros, sendo que de segunda a
sexta-feira, das 12h00 as 15h00, uma entrada permite duas degustagdes de cinco
euros. As restantes degustacgdes — de cinco e oito euros — sdo pagas a parte.
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Bilhetes

Entrada 1 fim-de-semana 25 euros
Entrada 2 fins-de-semana 45 euros
Entrada semana (cinco dias) 60 euros
Entrada grupo (cinco pessoas) 60 euros

Lisboa, 14 de Marco de 2011

Seja fa do Turismo de Lisboa no

Informagdes adicionais: Isabel Lourenco :: Isabel Carrico
LPM Comunicacao
Tel. 218 508 110 :: TIm. 962 148 494 :: 965 232 496
E-mail: isabellourenco@I|pmcom.pt :: isabelcarrico@lpmcom.pt
Ed. Lisboa Oriente, Av. Infante D. Henrique, 333 H - Escritéorio 49, 1800-282 Lisboa

www.lpmcom.pt
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Quarta edicao do evento gastrondmico permitird ao publico questionar
os critérios de atribuicdo das ambicionadas estrelas da restauracao

PEIXE EM LISBOA
revela os segredos do Guia Michelin

A presenga do director do “Guia Michelin - Portugal & Espanha” é um dos principais motivos
de interesse do Peixe em Lisboa, que decorrera de 7 a 17 de Abril, no Patio da Galé — Terreiro
do Paco.

Numa sessdo que se antevé bastante animada, Fernando Rubiato explicard os critérios de
avaliacdo dos restaurantes e responderd as questdes e duvidas do publico acerca do mais
famoso guia gastrondmico do mundo - de recordar que, na actualidade, Portugal possui um
total de 12 estrelas Michelin, repartidas por 11 restaurantes. O debate “Michelin Sem
Segredos” sera realizado no dia 8 de Abril, pelas 15h.

Mas, o Auditério do Peixe em Lisboa contara ainda outros momentos de debate e reflexao.

Dia 11 de Abril, com o sugestivo nome “Peixeirada”, dez dos mais reputados chefes de cozinha
a trabalhar em Lisboa sdo convidados a partilhar com o publico o que lhes vai na alma e, a
partir dai, a analisar o presente e a perspectivar o futuro da restauracdo e da cozinha
nacionais.

Bertilio Gomes, Henriqgue Mouro, Joachim Koerper, José Avillez, José Cordeiro, Justa Nobre,
Leonel Pereira, Miguel Castro e Silva, Vincent Farges e Vitor Sobral serdo os protagonistas.

Ja no dia 15, o chefe Luis Baena vai preparar receitas a base de conservas de peixe, na
sequéncia de um debate que reunira nutricionistas e especialistas da industria conserveira.

Homenagem a J.A. Dias Lopes

Como vem sendo habito, o Peixe em Lisboa voltard a homenagear um nome relevante da
gastronomia. Depois de Maria de Lourdes Modesto, José Bento dos Santos e David Lopes
Ramos, a organiza¢do do evento decidiu prestar tributo ao jornalista brasileiro José Antdnio
Dias Lopes.

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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Profundo conhecedor da gastronomia brasileira e portuguesa, Dias Lopes estd na actualidade
ligado a revista “Gosto”, apds ter sido director da “Gula”, assinando ainda uma crénica no
prestigiado “O Estado de S. Paulo”. Autor de alguns livros que relacionam a histdria e a
gastronomia, Dias Lopes tem em Portugal uma segunda patria, viajando recorrentemente até
ao nosso pais e conhecendo, como poucos, a realidade gastrondmica de diferentes regides.
Veterano nestas lides e com um trabalho muito meritdrio, Dias Lopes sera homenageado no
dia 12 de Abril.

O Peixe em Lisboa é uma organizagdo do Turismo de Lisboa, com apoios da Camara Municipal
de Lisboa e do Turismo de Portugal e produgdo da EV — Esséncia do Vinho.

De regresso ao Patio da Galé, no Terreiro do Paco (local que acolheu a primeira edigcdo, em
2008), um espago renovado e dinamizado pelo Turismo de Lisboa, o evento terd 13
restaurantes em funcionamento permanente (das 12h as 24h), apresentagdes de cozinha ao
vivo por 23 chefes convidados (incluindo estrangeiros), degustacao e venda de produtos
gourmet, cursos culindrios, harmonizagdes enogastrondmicas, sessées de sensibilizagao para
a necessidade de uma alimentagdo saudavel junto de criangas, provas de vinhos e outros
produtos orientadas por especialistas.

O programa completo e a inscricao em algumas das ac¢des tematicas estdo disponiveis no sitio
www.peixemlisboa.com

Lisboa, 23 de Margo de 2010

PEIXE EM LISBOA
7_15 Abril | Patio da Galé — Terreiro do Pago

1 entrada | 15€/pax.
(De seg. a sex., das 12h as 15h, inclui duas degustagdes de 5€. Ao jantar e ao fim-de-semana inclui uma degustagdo de 5€)

Entrada 1 fim-de-semana | 25€/pax.
Entrada 2 fins-de-semana | 45€/pax.
Entrada semana (5 dias) | 60€/pax.
Entrada grupo ( 5 pax.) | 60€

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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Antonio Costa estara presente na inauguracao do evento gastrondmico
que regressa ao Patio da Galé

PEIXE EM LISBOA
langa isco a partir desta quinta-feira

J& provou Muxama de atum? E como serad a raia a fragateira, a cataplana de polvo ou o
bacalhau a Bras com “azeitonas explosivas”?

Estas sdao apenas algumas das mais de uma centena de degustagGes de peixe e marisco que
estardo disponiveis 12 horas por dia durante o Peixe em Lisboa.

A quarta edicdo do evento arranca esta quinta-feira, as 18h, sendo que o Presidente da
Camara Municipal de Lisboa, Anténio Costa, e a Direc¢do da Associa¢ao Turismo de Lisboa
inauguram formalmente o evento as 19h30.

A partir deste primeiro dia, o Peixe em Lisboa estarad de portas abertas no Patio da Galé -
Terreiro do Pago entre o meio-dia e a meia-noite, com os visitantes a terem a possibilidade de
apreciar as diferentes iguarias preparadas pelos 13 restaurantes convidados em qualquer
momento desse horario. Trata-se também de uma oportunidade de ouro para apreciar a
criatividade de chefes e restaurantes de primeira linha a precos convidativos, dado que cada
degustacdo tem um valor fixo de 5€ e 8€.

Mas, a programacao do Peixe em Lisboa n3do se resume as degustagdes nos restaurantes.

E um dos primeiros e mais fortes pontos de interesse surgird logo na sexta-feira, dia 8, pelas
15h, quando o director de Mapas e Guias Michelin Espanha e Portugal, o espanhol Fernando
Rubiato, explicar quais os critérios de atribuicdo das ambicionadas estrelas pelo mais famoso
dos guias gastrondmicos do mundo. O publico terd direito a questionar directamente este
responsavel numa sessao que, também por isso, se antevé bem animada.

Arola e Nuno Mendes no Auditdrio
num fim-de-semana “nonstop”

Ainda na sexta-feira, pelas 20h, um dos cabecas de cartaz desta edicdo apresenta-se no
Auditério do Peixe em Lisboa. O espanhol Sergi Arola, que ostenta duas estrelas Michelin no
restaurante de Madrid, sera precedido por Miguel e Bernardo Reino, do famoso Gigi, no
Algarve (18h). Nao faltardo ainda os cursos culinarios, a prova e venda de produtos gourmet,
as provas tematicas de vinhos e espirituosos e as harmonizagées vinho/gastronomia.
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No fim-de-semana, as actividades acima mencionadas somam-se as sessOes dirigidas a
criangas, dos 6 aos 10 anos, que pretendem sensibilizar para a importancia de uma
alimentagdo saudavel.

E quanto as apresentagbes de cozinha ao vivo no Auditério do evento, no sabado chega a vez
dos chefes Luis Américo (17h, restaurante Mesa, Porto), André Magalhaes (18h30, Clube de
Jornalistas, Lisboa) e Ljubomir Stanisic (20h30, 100 Maneiras, Lisboa).

Domingo, 10 de Abril, atengdes voltadas para o jovem cozinheiro portugués que brilha em
Londres, no restaurante Viajante, ja distinguido com uma estrela Michelin. Nuno Mendes
apresenta-se no Auditdrio do Peixe em Lisboa as 18h30. Antes, as 17h, é a vez de Eddie Melo
(Tiara Park, Lisboa).

O Peixe em Lisboa é uma organizacdo da Associa¢ao Turismo de Lisboa, com os apoios da
Camara Municipal de Lisboa e do Turismo de Portugal e producdo da Esséncia do Vinho.

O programa integral do evento esta disponivel online, em www.peixemlisboa.com

Lisboa, 6 de Abril de 2011

PEIXE EM LISBOA
7_15 Abril | Patio da Galé — Terreiro do Pago

1 entrada | 15€/pax.
(De seg. a sex., das 12h as 15h, inclui duas degustagdes de 5€. Ao jantar e ao fim-de-semana inclui uma degustagdo de 5€)

Entrada 1 fim-de-semana | 25€/pax.
Entrada 2 fins-de-semana | 45€/pax.
Entrada semana (5 dias) | 60€/pax.
Entrada grupo ( 5 pax.) | 60€

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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Evento gastrondmico decorre no Patio da Galé até ao préoximo dia 17

PEIXE EM LISBOA
inicia nova semana com “Peixeirada” e estrela italiana

Chama-se Gennaro Esposito, chega de Vico Equense, na provincia de Ndpoles, e no
restaurante “La Torre del Saracino” ostenta duas estrelas Michelin, em larga medida gracas a
imaginacdo colocada na criagdo de pratos de peixe. O chefe italiano é um dos cabecas de
cartaz da quarta edicao do Peixe em Lisboa e protagoniza a apresentagdo ao vivo no
Auditorio do evento desta segunda-feira, as 20h. Antes, as 18h30, sera a vez de Vitor Claro,
do Hotel Albatroz, em Cascais.

Mas, a nova semana arranca com outro ponto de interesse no Peixe em Lisboa. Pela primeira
vez, dez chefes de cozinha a trabalhar em Portugal sdao convidados a protagonizar uma
“Peixeirada”. Pelas 15h, Bertilio Gomes, Henrique Mouro, José Avillez, Joachim Koerper,
José Cordeiro, Justa Nobre, Leonel Pereira, Miguel Castro e Silva, Vincent Farges e Vitor
Sobral partilham com a plateia o que lhes vai na alma e fazem um ponto de situagdo acerca da
gastronomia e da restauracdo portuguesas.

Ainda na programacdao desta segunda-feira, o Peixe em Lisboa oferece aos visitantes a
possibilidade de participarem num curso culindrio sob a orienta¢gdao da chefe Justa Nobre,
numa prova de azeites gourmet e num workshop em que sdo aconselhadas tipologias de
vinhos para acompanhar peixes magros.

TERCA, DIA DE HOMENAGEM

Como vem sendo habito, o Peixe em Lisboa voltard a homenagear um nome relevante da
gastronomia. Depois de Maria de Lourdes Modesto, José Bento dos Santos e David Lopes
Ramos, a organizagdo do evento decidiu prestar tributo ao jornalista brasileiro José Antdénio
Dias Lopes.

Profundo conhecedor da gastronomia brasileira e portuguesa, Dias Lopes estd na actualidade
ligado a revista “Gosto”, apds ter sido director da “Gula”, assinando ainda uma crénica no
prestigiado “O Estado de S. Paulo”. Autor de alguns livros que relacionam a histdria e a
gastronomia, Dias Lopes tem em Portugal uma segunda patria, viajando recorrentemente até
ao nosso pais e conhecendo, como poucos, a realidade gastronémica de diferentes regides.

O Peixe em Lisboa é uma organizacdo da Associa¢ao Turismo de Lisboa, com os apoios da
Camara Municipal de Lisboa e do Turismo de Portugal e produgdo da Esséncia do Vinho.

O programa integral do evento esta disponivel online, em www.peixemlisboa.com

Lisboa, 10 de Abril de 2011

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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LISBON FISH AND FLAVOUR

www.peixemlisboa.com

AINDA NESTA QUARTA EDIGAO DO PEIXE EM LISBOA...

- Concurso “O Melhor Pastel de Nata” | 13 Abril | 15h

- Apresentacgdes dos chefes Serge Vieira e Vitor Matos | 13 Abril | 18h30 e 20h

- “Jovens Talentos da Gastronomia Portuguesa” | 14 Abril | 15h

- Apresentagdes dos chefes Francisco Meirelles e André Saburé | 14 Abril | 18h30 e 20h

- Debate e Receitas Conservas de Peixe | 15 Abril |15h

- Apresentagdes dos chefes Nuno Mendes e Henrique Mouro | 15 Abril | 18h30 e 20h

- Apresentacdes dos chefes George Mendes, Paulo Morais e Pedro Lemos | 16 Abril | 17h-20h
- “A Grande Caldeirada” | 17 Abril |12h

- Apresentacdo do chefe Vitor Sobral | 17 Abril | 15h

PEIXE EM LISBOA
7_15 Abril | Patio da Galé — Terreiro do Pago

1 entrada | 15€/pax.
(De seg. a sex., das 12h as 15h, inclui duas degustagdes de 5€. Ao jantar e ao fim-de-semana inclui uma degustagdo de 5€)

Entrada 1 fim-de-semana | 25€/pax.
Entrada 2 fins-de-semana | 45€/pax.
Entrada semana (5 dias) | 60€/pax.
Entrada grupo ( 5 pax.) | 60€

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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www.peixemlisboa.com

Onze concorrentes submetem-se a aprovacao do juri esta quarta-feira, as 15h

PEIXE EM LISBOA:
e o melhor pastel de nata é...

Pelo terceiro ano consecutivo, o Peixe em Lisboa vai eleger “O Melhor Pastel de Nata”,
naguele que ja se assumiu como um dos mais populares... e doces concursos da cidade.

Este ano, um total de 11 concorrentes vdao submeter-se a aprovacdo do juri: Altis, Casa da
Comida, Casinha do P3o, Estabelecimento Prisional do Linhd, Hotel Palacio, Hotel Ritz,
Pastelaria Alcoa, Pastelaria Aloma, Pastelaria Chique Belém, Pastelaria Cristal e Pastelaria
Sui¢a. De recordar que em 2010 a grande vencedora foi a Pastelaria Suica e, em 2009, a
Pastelaria Cristal.

O concurso é organizado pela Confraria do Pastel de Nata, integra o programa oficial do Peixe
em Lisboa, e vai realizar-se no Auditdrio do evento, pelas 15h desta quarta-feira.

Ainda no dia de amanh3, o Peixe em Lisboa recebe um dos cozinheiros luso-descendentes que
da cartas no panorama internacional. Trata-se de Serge Vieira, detentor do restaurante
homdnimo em Chaudes-Aigues, distinguido com uma estrela Michelin. Estara no Auditério do
evento as 20h. Antes, As 18h30, é a vez de Vitor Matos, do restaurante da Casa da Calcada,
igualmente uma estrela Michelin.

O Peixe em Lisboa é uma organizacdo da Associacdao Turismo de Lisboa, com os apoios da
Camara Municipal de Lisboa e do Turismo de Portugal e produgdo da Esséncia do Vinho.

O programa integral do evento esta disponivel online, em www.peixemlisboa.com
Lisboa, 12 de Abril de 2011

AINDA NESTA QUARTA EDIGAO DO PEIXE EM LISBOA...

- “Jovens Talentos da Gastronomia Portuguesa” | 14 Abril | 15h

- Apresentag@es dos chefes Francisco Meirelles e André Saburé | 14 Abril | 18h30 e 20h

- Debate e Receitas Conservas de Peixe | 15 Abril |15h

- ApresentagGes dos chefes Nuno Mendes e Henrique Mouro | 15 Abril | 18h30 e 20h

- Apresentag8es dos chefes George Mendes, Paulo Morais e Pedro Lemos | 16 Abril | 17h-20h
- “A Grande Caldeirada” | 17 Abril |12h

- Apresentacgdo do chefe Vitor Sobral | 17 Abril | 15h

PEIXE EM LISBOA

7_15 Abril | Patio da Galé — Terreiro do Pago
1 entrada | 15€/pax.
(De seg. a sex., das 12h as 15h, inclui duas degustagdes de 5€. Ao jantar e ao fim-de-semana inclui uma degustagdo de 5€)

Entrada 1 fim-de-semana | 25€/pax.
Entrada 2 fins-de-semana | 45€/pax.
Entrada semana (5 dias) | 60€/pax.
Entrada grupo ( 5 pax.) | 60€

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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Concurso reuniu 11 participantes e muito publico no Auditério do evento

PEIXE EM LISBOA
ELEGEU O PASTEL DE NATA
DA PASTELARIA CHIQUE DE BELEM

O Auditério do Peixe em Lisboa voltou esta tarde a encher-se, desta vez para assistir a terceira
edicdo do concurso “O Melhor Pastel de Nata”.

Os trés primeiros classificados obtiveram pontuagdes muito aproximadas, mas a grande
vencedora foi a Pastelaria Chique de Belém. No segundo lugar ficou a Pastelaria Cristal
(vencedora da primeira edi¢do do concurso, em 2009) e na terceira posi¢ao a Pastelaria Alcoa,
de Alcobaca.

O juri foi constituido pelo gastronomo Virgilio Gomes (Presidente do Juri), o endlogo
Domingos Soares Franco, o escangdo Manuel Moreira, o chefe de cozinha André Magalhdes e
ainda por Rita Cupido, das Edi¢gdes do Gosto.

Organizado pela Confraria do Pastel de Nata e constando do programa oficial do Peixe em
Lisboa, o concurso “O Melhor Pastel de Nata” reuniu este ano um total de 11 concorrentes.

Ainda muito para ver... e provar

O Peixe em Lisboa decorre até ao proximo domingo, dia 17 de Abril, no Patio da Galé —
Terreiro do Pago, das 12h as 24h.

Além da presenca dos 13 restaurantes abertos em permanéncia com degustac¢oes de peixes e
mariscos, o evento gastronémico destaca-se pelo intenso programa de actividades diarias.

Esta quinta-feira, realce para as apresentagdes dos jovens cozinheiros Bernardo Agrela, Fabio
Luz, Marcio Baltazar e Tiago Lopes, pelas 15h. Seguem-se, as 18h30 e as 20h os chefes de
cozinha Francisco Meirelles e André Saburé — um dos convidados internacionais desta quarta
edicdo do Peixe em Lisboa, do restaurante brasileiro Quina do Futuro, no Recife.

Sexta-feira, o chefe Luis Baena prepara receitas com conservas de peixe, as 15h e, ao final da
tarde, seguem-se as apresentagdes de cozinha ao vivo de Henrique Mouro (18h30) e José
Avillez (20h).

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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LISBON FISH AND FLAVOURS 2011

www.peixemlisboa.com

O Peixe em Lisboa é uma organizacdo da Associacdao Turismo de Lisboa, com os apoios da
Camara Municipal de Lisboa e do Turismo de Portugal e produgdo da Esséncia do Vinho.

O programa integral do evento esta disponivel online, em www.peixemlisboa.com

Lisboa, 13 de Abril de 2011

AINDA NESTA QUARTA EDIGAO DO PEIXE EM LISBOA...

- “Jovens Talentos da Gastronomia Portuguesa” | 14 Abril | 15h

- ApresentagGes dos chefes Francisco Meirelles e André Saburé | 14 Abril | 18h30 e 20h

- Debate e Receitas Conservas de Peixe | 15 Abril |15h

- Apresentag8es dos chefes Henrique Mouro e José Avillez | 15 Abril | 18h30 e 20h

- ApresentagGes dos chefes George Mendes, Paulo Morais e Pedro Lemos | 16 Abril | 17h-20h
- “A Grande Caldeirada” | 17 Abril |12h

- Apresentacgdo do chefe Vitor Sobral | 17 Abril | 15h

PEIXE EM LISBOA

7_15 Abril | Patio da Galé — Terreiro do Pago
1 entrada | 15€/pax.
(De seg. a sex., das 12h as 15h, inclui duas degustagdes de 5€. Ao jantar e ao fim-de-semana inclui uma degustagdo de 5€)

Entrada 1 fim-de-semana | 25€/pax.
Entrada 2 fins-de-semana | 45€/pax.
Entrada semana (5 dias) | 60€/pax.
Entrada grupo ( 5 pax.) | 60€

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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www.peixemlisboa.com

Evento gastrondmico termina este fim-de-semana no Patio da Galé

PEIXE EM LISBOA
APRESENTA GEORGE MENDES, VITOR SOBRAL
E A “GRANDE CALDEIRADA”

Estd na recta final a quarta edicdo do Peixe em Lisboa, que termina ja no préximo domingo,
dia 17, no Patio da Galé — Terreiro do Pago.

Depois das apresentagdes dos chefes de cozinha Nuno Mendes e Serge Vieira, chega a vez do
luso-descendente George Mendes passar pelo Auditorio do evento, este sabado, as 20h. Em
Manhattan, Nova lorque, este filho de portugueses brilha no restaurante Aldea, um espaco
qgue tem sido alvo dos mais rasgados elogios da critica norte-americana e que recentemente
foi distinguido com uma estrela Michelin. Apesar de ter nascido nos Estados Unidos, George
Mendes tem na carta do Aldea varios pratos de inspiragao portuguesa, a que se junta uma
carta de vinhos com referéncias de diferentes regides do nosso pais. A expectativa para ver o
que ird apresentar em Lisboa é, assim, elevada.

Ainda neste sabado, o programa do Peixe em Lisboa contempla as apresentacdes de Paulo
Morais (“sushi man” do restaurante UMAI, em Lisboa), as 17h, e de Pedro Lemos (do
portuense restaurante homdnimo), as 18h30. Haverd ainda tempo para sessfes de
sensibilizacdo para a importancia de uma alimentagao saudavel junto de criangas dos 6 aos 10
anos, provas de vinhos e de produtos gourmet e uma harmonizac¢do vinho/gastronomia com
Vitor Sobral.

Alids, a mestria deste conhecido chefe de cozinha serd um dos pontos altos do ultimo dia do
Peixe em Lisboa. Domingo, pelas 15h, no Auditério, Vitor Sobral promete voltar a
surpreender... e a revelar as grandes novidades do espago que inaugurou esta semana em
Lisboa, a Cervejaria da Esquina.

O derradeiro dia do Peixe em Lisboa arranca com “A Grande Caldeirada”, a hora de almocgo,
num momento repleto de simbolismo em que os chefes de cozinha dos 13 restaurantes que
participam no evento se redinem e celebram o peixe portugués, partilhando a caldeirada com
os visitantes.

O Peixe em Lisboa é uma organizacdo da Associacdao Turismo de Lisboa, com os apoios da
Camara Municipal de Lisboa e do Turismo de Portugal e produgdo da Esséncia do Vinho.

O programa integral do evento esta disponivel online, em www.peixemlisboa.com

Lisboa, 15 de Abril de 2011

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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www.peixemlisboa.com

AINDA NESTA QUARTA EDICAO DO PEIXE EM LISBOA...

- ApresentagGes dos chefes George Mendes, Paulo Morais e Pedro Lemos | 16 Abril | 17h-20h
- “A Grande Caldeirada” | 17 Abril |12h

- Apresentacgdo do chefe Vitor Sobral | 17 Abril | 15h

PEIXE EM LISBOA

7_15 Abril | Patio da Galé — Terreiro do Pago

1 entrada | 15€/pax.

(De seg. a sex., das 12h as 15h, inclui duas degustagdes de 5€. Ao jantar e ao fim-de-semana inclui uma degustagdo de 5€)
Entrada 1 fim-de-semana | 25€/pax.

Entrada 2 fins-de-semana | 45€/pax.
Entrada semana (5 dias) | 60€/pax.
Entrada grupo ( 5 pax.) | 60€

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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LISBON FISH AND FLAVOURS 2011

www.peixemlisboa.com

Regresso prometido ao Patio da Galé em Abril de 2012

PEIXE EM LISBOA
COMPROVA POTENCIAL GASTRONOMICO
DA CAPITAL E DO PAIS

Terminou este domingo a quarta edicdo do Peixe em Lisboa, evento gastronémico da
Associagao Turismo de Lisboa que se realizou nos ultimos 11 dias no Patio da Galé — Terreiro
do Paco. A “Grande Caldeirada”, que reuniu os restaurantes que participaram em permanéncia
no evento, e a apresentacao de cozinha ao vivo do chefe Vitor Sobral foram os dois pontos
fortes deste derradeiro dia.

“Este foi o melhor Peixe em Lisboa de sempre. Apesar de termos mudado de local em
relagdo as duas anteriores edi¢cdes verificamos que a heterogeneidade de publico se
manteve, que a afluéncia de visitantes registou nimeros equivalentes num periodo dificil
como é o actual mas, mais importante, conseguimos elevar a qualidade. Os restaurantes que
participaram no evento disponibilizaram ementas que conjugaram grandes produtos e
criatividade, as apresentacdoes dos chefes convidados despertaram muito interesse e a
imagem de Lisboa e de Portugal saiu reforgada enquanto destino de gastronomia de
exceléncia, muito ligada ao mar”, salienta Duarte Calvao, director do Peixe em Lisboa.

Com um total de cerca de 21.700 visitantes (8% dos quais estrangeiros), o Peixe em Lisboa
manteve em funcionamento permanente 13 dos melhores restaurantes da Grande Lisboa,
recebeu 60 expositores de produtos gourmet e de vinhos e convidou 23 chefes de cozinha
para protagonizarem apresentac¢des ao vivo no Auditério, entre outras actividades.

“O publico ja percebeu que o Peixe em Lisboa é um evento de referéncia na gastronomia.
Visita-o, portanto, com um interesse crescente, tentando captar as novidades, as novas
tendéncias, o trabalho que vai sendo desenvolvido pelo chefes e os restaurantes. Em Abril
de 2012 o evento estara de regresso ao Patio da Galé, sendo que nos préximos meses o
principal trabalho da organizacdo sera o de garantir que o programa da quinta edi¢ao volte a
surpreender”, garante Duarte Calvao.

O Peixe em Lisboa é uma organizacdo da Associa¢ao Turismo de Lisboa, com os apoios da
Camara Municipal de Lisboa e do Turismo de Portugal e producdo da Esséncia do Vinho.

Lisboa, 17 de Abril de 2011

CUNHA VAZ & ASSOCIADOS | Isabel Correia | T. +351 937 612 329 | ic@cunhavaz.com
COMUNICAR ESSENCIA | José Jodo Santos | T. +351 962 058 877 | josejoaosantos@comunicaressencia.com
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Marketing Experiencial em Eventos

ANEXO 11

O evento
“Peixe em Lisboa 2011”
em imagens

Iy

15004

LISEON FISH&FLAVOURS




O EVENTO “PEIXE EM LISBOA 2011” EM IMAGENS
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LISBOA
1. Produto

1.1. Tema

Degustacao, Provas Gourmet, Cursos Culinarios, Apresentagoes, Harmonizagoes

Experiéncias sensoriais Experiéncias emocionais




Experiéncias intelectuais

Experiéncias criativas

Cerhecicnenks

Criatiidade.

Organizacio
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3. Ponto

3.1. Localizagao

3.2. Infra-estruturas do evento

Mercado Gourmet




Salas de Provas

Sala de Provas ]

Bares

Bar José Maria da Fonseca e Agua das Pedras Bar Super Bock

Balcoes de servigos




Componentes diversas

Refrigeraciao do espago Acesso de fornecimento de  Colocag¢ao de maior nr.°

materiais aos restaurantes de mesas devido a afluéncia
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4.4. Canais de comunicagio
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4.5. Publicidade
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4.6. Evento enquanto divulgagao de produto
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LISBOA
5. Processo

5.1. Produgao do evento

evd

DOVINHO

5.2. Concepgio do venue

Exterior

Entrada

Bilheteira/ Recepgio




5.3. Servigos

Restaurantes

Fortaleza do Guincho Manifesto

Umai York House 100 maneiras



Mercado Gourmet

5.4. Actividades paralelas

Relacionadas com o tema

Apresentagdes



N3ao directamente relacionadas com o tema

Conhecimento de Castas Musica ao vivo

Acontecimentos que tiveram lugar

"A Peixerada" - Joachim Koerper, Ljubomir Stanic, Vincent Farges (os 3 da foto), Anténio
Moita, Henrique Sa Pessoa, Henrique Mouro, Justa Nobre, José Avillez, Bertilio Gomes e
Miguel Castro Silva responderam as perguntas de Paulina Mata (F6rum Nova Critica), Luis
Antunes (Férum da Revista de Vinhos) e Paulo Amado (Inter Magazine e Edigdes do
Gosto) sobre os seus restaurantes, modelos de restauracio, a cozinha que fazem e

panorama actual da gastronomia.
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6. Pessoas

6.2. Mediatizagao do evento

O contacto com os chefes e o reencontro e convivio destes no evento

6.3. Staff

Apresentagao e fardamento

Do “Peixe em Lisboa” Da “Esséncia do Vinho”

6.4. Seguranga
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7. Physical evidence

7.1. Imagem OMASTUDIOFORTO

7.2. Ambiente

7.4. Funcionalidade do espago (das cozinhas)






